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ABSTRAKT

Diplomovéa prace se zabyva interni komunikaci nakladatelské a vydavatelské spolecnosti
v Ceské republice z pohledu zaméstnancti a vniménim spole¢nosti jako znaéky zaméstna-
vatele. Primarn¢ se zamétuje na interni komunikaci a jeji vyvoj a stav. V teoretické ¢asti
jsou vymezeny zdkladni pojmy jako interni komunikace, persondlni marketing, znacka,
znaCka zaméstnavatele, marketingovy vyzkum, kvantitativni vyzkum. V praktické casti
obsahuje diplomova prace interpretaci a shrnuti vyzkumnych sond zlet 2013 az 2016
a zaméfuje se na analyzu vyvoje interni komunikace ve sledované spolecnosti. Soucasti
jsou doporuceni ke zlepSeni vyplyvajici ze zjisténych dat. V projektové ¢asti navrhuje di-
plomové prace projekt s cilem zvysit angazovanost zaméstnanct a zlepSit komunikaci na-

pri¢ spolecnosti.

Kli¢ova slova: interni komunikace, néstroje interni komunikace, persondlni marketing,
fizeni lidskych zdrojt, znacka, znacka zaméstnavatele, marketingovy vyzkum, kvantitativ-

ni vyzkum

ABSTRACT

The diploma thesis deals with internal communication of printing and publishing company
in the Czech Republic from the perspective of employees and the perception of the compa-
ny as an employer brand. It focuses primarily on internal communication and its develop-
ment and status. The theoretical part of the thesis defines basic concepts such as internal
communication, personal marketing, brand, employer branding, quantitative research.
The practical part of the thesis contains a summary and interpretations of researches from
the years 2013 to 2016 and focuses on analysis of internal communication in the company.
Included are recommendations for improvement arising from the data. The project part of
the thesis proposes a project to increase employee engagement and improve communicati-

on throughout the company.

Keywords: internal communication, internal communication tools, brand, employer bran-
ding, human resources management, personal marketing, marketing research, quantitative

research
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UVOD

Cilem diplomové préce je zhodnotit soucasny stav interni komunikace ve spolecnosti Wol-
ters Kluwer a postaveni spole¢nosti jako znacky zaméstnavatele z pohledu zaméstnancti na
zéaklad¢ interni komunikace spolecnosti. Interni komunikace a jeji GspéSna aplikace mezi
zaméstnance je dilezitym prvkem ve fungovani firem, ktery napomaha jejich ristu a Gspé-
chu na trhu, pfesto je v praxi stale pomérné opomijenou oblasti. S tim souvisi také vnimani
zaméstnavatele jako znacky, kterd by pro zaméstnance méla byt partnerem, méli by se s ni
ztotoznovat a véfit ji, jen tak firmy docili snizeni fluktuace zaméstnancii a predevsim zvy-
Seni angazovanosti zaméstnancl, coz pfindsi uspéch firmy ve vSech oblastech jejiho fun-
govani. Employer branding, zde pracujeme s piekladem ,,znacka zaméstnavatele®, je jed-
nim ze smérd moderniho personalniho fizeni, které se zabyva Sirokou Skalou aktivit, které
muze dand organizace realizovat a tim napomdhat svému rozvoji. A pravé proniknuti do

této oblasti je osobnim zdjmem autorky této préce.

Diplomova prace navazuje na bakaldiskou praci autorky, ktera je zaméstnancem spolec-
nosti Wolters Kluwer, a tedy i jejim z4jmem je analyza a interpretace stavu interni komu-
nikace spoleCnosti, ale také zdkladni definovani, co pro zaméstnance znamena znacka

Wolters Kluwer a jak ji hodnoti jako zaméstnavatele.

V teoretické ¢asti diplomové prace se na zakladé reSerSe dostupné literatury zamétime na
vymezeni interni komunikace a jejich néstrojii, k cemuz nam poslouzi ¢etné odborné prace
na toto téma. Pokusime se dale vymezit pojem personalni marketing a jeho postaveni ve
firmach. Stézejnim materidlem pro tteti kapitolu je pravé bakaléaiskd prace autorky, ktera
podrobné vymezuje znacku, jeji hodnoty, vize a cile a kapitolu rozviji o novou oblast, em-
ployer branding, tj. znacku zaméstnavatele ve Ctvrté kapitole. Teoretickou ¢éast uzavird
kapitola vychazejici z bakalarské prace autorky a vénujici se marketingovému vyzkumu se

zaméfenim na kvantitativni vyzkum, ktery bude pouzit v praktické ¢asti diplomové prace.

Praktické ¢ast se bude opirat o vlastni vyzkumnou sondu, kterd se zaméti na vnimani Wol-
ters Kluwer jako zaméstnavatele z pohledu analyzy interni komunikace spole¢nosti. Dopl-
néna bude o interpretaci vysledkl vyzkumnych sond z let 2013 az 2015 a pravé analyza
a interpretace realizovanych vyzkumnych sond budou zakladem pro nasledné shrnuti vy-
sledkti a doporuceni pro dalsi praci jak na interni komunikaci spolecnosti, tak na jejim

vnimani zaméstnanci. Hlavnim cilem vyzkumné sondy je popsat stav interni komunikace
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spolecnosti a jeji postaveni jako zaméstnavatele zpohledu zaméstnanci a pravé jeji

komunikace.

Projektova Cast navdze na Cast praktickou a jejim cilem bude na ziklad¢é vysledkl vy-
zkumné sondy vymezit oblasti ke zlepSeni a navrhnout moznosti interni komunikace Wol-
ters Kluwer jako zaméstnavatele. Budou nastavena doporuceni pro dalsi vyvoj interni ko-
munikace spole¢nosti a navrzeny mozné postupy, jak vnimani znacky a interni komunikace
zlepSovat, na co si dat pozor, kde jsou jeji slaba a silna mista a jak by se dala vyuzit v jeji

prospéch.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNI KOMUNIKACE

Je nutné mit stdle na paméti, Ze ,,nelze nekomunikovat* (Watzlawick et al., 1974), a to

plati jak pro komunikaci interni, tak externi.

Jak uvadi Doubravova (2008, s. 23), komunikace je ,,vyménou ¢i sménou informaci, pfi-
¢emz za informaci budeme povazovat nejenom obsah zpravy, ale také jeji smysl, ktery
dodavame tim, ze ji formulujeme pro vyménu ¢i sménu. Informaci proto neni jen to, co

nam fika hlasatel v televizi, ale i souvislost, v jaké je zprava zafazena.*

Téma komunikace a komunika¢niho procesu je v odborné literatuie velmi Casté, 1ze shr-
nout, ze na obousmérné piimce odesilatel — kddovani — zprava (média) — dekodovani —
piijemce nelze zapomenout na jak zpétnou vazbu, tak na vSudypfitomny Sum, ktery mize
sd¢lovanou zpravu transformovat pro piijemce do zcela jiného sdéleni, nez jaky zadavatel

zamyslel. (Juraskova, Hordk a kol., 2012, s. 104)

Z komunikaéniho procesu vychdzi ddle komunikace marketingové, ktera jej dale ¢leni
a rozdeluje dle uzitych médii a zpisobii komunikace. Subjekty by mély pracovat piede-
vS§im v ramci integrované marketingové komunikace (viz kapitola 1.5), tj. zkombinovat
vSechny ve firmé aplikovatelné prostiedky komunikace tak, aby napliovaly spolecny cil.
Tento zplsob komunikace ptedstavuje zakladni souhrn mozZnosti, jakym zplisobem
a s jakym sdé€lenim mize organizace s cilovymi skupinami komunikovat, a na jejich zakla-
dé pfinaset ucelené informace potifebné pro posileni pozitivni povéesti organizace a jejich

produktii a sluzeb.

1.1 Charakteristika

Internimi prostiedky PR (public relations, tzv. vztahy s vefejnosti — interni i externi) se
firma snazi budovat, zlepSovat a posilovat vztah a loajalitu zaméstnance ke spolecnosti,
vybudovat pozitivni smysleni o spolecnosti a zdokonalovat svou pozici zaméstnavatele
v o¢ich zaméstnanct. Jako o ucinné mizeme o interni komunikaci mluvit, pokud to je
»Systematicky planované, dvousmérné spojeni, podpoiené citlivym a konstruktivnim pii-

stupem ze strany pracovnikli“. (Caywood, 2003, s. 141)

Casto si management organizaci neuvédomuje, e interni komunikace je velmi dilezita
a muze byt pro firmu rozhodujici v jejim fungovani na trhu a pro jeji GspéSnost v daném
segmentu. (Strategie.cz, ©2013) Nespokojeny, nebo i jen Spatné ¢i nijak informovany za-

meéstnanec miize Sifit negativni informace o organizaci ve svém okoli a poskodit jeji
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jméno, at’ uz védome ¢i nevédomky, a hlavné zaméstnanci jsou vétSinou prvnimi, kteti
jednaji se zakazniky. ,,Zaméstnanci by méli byt o své firm¢ neustale informovani. Totéz
plati o dalSich internich z&jmovych skupinach, jako jsou akcionafi a odbory.” (Clow,
Baack, 2008, s. 355) Ve shod¢ s Clowem a Baackem (2008, s. 355) uvadime, Ze piredevsSim
ve velkych firmach je potieba spoluprace oddéleni lidskych zdrojii a PR oddéleni ¢i marke-
tingového oddéleni, pokud jsou oddéleny, k docileni efektivni interni komunikace. Casto
se v praxi stavd, ze PR oddéleni a HR oddé€leni tvofi stejni 1idé, coz pii funkénim rozde€leni
kompetenci a ¢innosti nemusi byt na Skodu. Komunikace ve firmé mutze probihat vS§emi
sméry, zakladnimi jsou ,,shora dolfl, zdola nahoru a piiéna komunikace®. (Cerna a kolektiv,
2006, s. 27) Jedna se o komunika¢ni akty probihajici od managementu k zaméstnanciim,
od zaméstnancii k managementu nebo napfi¢ pozicemi v organizaci. Lze souhlasit, Ze ,,in-
terni komunikace a jeji kvalita, rychlost a i€innost mlize byt ovlivnéna celou fadou skutec-
nosti — podnikova kultura, styl vedeni, organiza¢ni architektura, pouzité komunikacni pro-
stiedky*. (Cerna a kolektiv, 2006, s. 27) Casto dochazi také k tomu, Ze vedeni spole&nosti
ma zkreslené, neovétené¢ informace o motivacnich prvcich, které by zaméstnanci uvitali,
a zam¢fuji se jen na finan¢ni ocenéni a bonusy, coz nemusi byt vzdy efektivni. Pro mnohé
zaméstnance je vyf¢ené uznani jejich prace, ptijemné a funkéni pracovni prostiedi a prace
ni jejich préce.

Problémy v interni komunikaci také plynou z dichotomie toho, co si manazefi mysli, Ze
zameéstnanci chtéji védét, a toho, co zaméstnanci skute¢né védet chtéji. Dle Holé (2011,
s. 5) se jedna ,,o tfi zakladni oblasti, které vyplyvaji z cilt interni komunikace, které lze pro

uvod obecné vymezit jako:

1. informacni zabezpeceni nutné pro vykon prace,

2. informacni a motivacni propojeni nutné pro spolupraci,

3. formovani zddouciho pracovniho chovani a postoji k dosazeni stability zaméstnanct.*

Je tedy patrné, Ze interni komunikace je pravoplatnou soucasti personalniho fizeni a ma-
nagementu firem. Firmy by si mély uvédomit vyznam interni komunikace také na jejich

celkovy chod a uspésnost na trhu. (Yates, 2006)
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Dle Holé (2011, s. 56) dosahuji firmy s efektivni interni komunikaci az o 19 % vys$iho
vlivu na trhu nez firmy s neexistujici ¢i neefektivni komunikaci. V1iv na efektivitu komu-

nikace ,,maji tyto prvky:
1. fizeni zmény u manaZzerd, které podporuje komunikaci zmén mezi manazery a pracovniky...,

2. propojovani prace zaméstnancu s obchodni strategii — diiraz na vyznam kazdého pra-

covnika pro vysledky firmy,

3. pribézny komunikaéni proces — zékladni informaéni a motivacni propojeni. (Hola,

2011, s. 56)

Je nutné mit na zfeteli i odliSnosti mezi naptiklad americkymi spole¢nostmi, kde je interni
komunikace a jeji fungovani na vysoké urovni a mentalita zaméstnancti jind, a ¢eskymi

spole¢nostmi, jejichZ interni komunikace narazi na nepochopeni mezi zaméstnanci.

1.2 Nastroje

V interni komunikaci jsou diilezité jak nastroje, kterymi je realizovana, tak zpétnéd vazba —
obousmérnd, tj. vedeni firmy k zaméstnancim a opacné. Pii Spatné interni komunikaci
muze vzniknout informacéni Sum, ktery snizuje efektivitu ¢innosti podniku. (Hola, 2006)
Spatna interni komunikace vede k nemotivovanosti zaméstnanci, jejich pasivité, vétsi fluk-
tuaci a v dusledku toho vSeho ke ztratam na zisku organizace. Spravné nastavena
a funkéni interni komunikace je dilezitym néstrojem organizace pro jeji riist a tispéSnost
a pfedevsim spokojenost zaméstnancii i zdkazniki. (Bardkova, 2013) Dle Tomase Pouchy
z Institutu interni komunikace ,,fungujici interni komunikace pfinasi zvyseni angazovanosti
zaméstnancl. A je prokdzéno, Ze angazovany zaméstnanec zajisti svému zaméstnavateli

vétsi financni piinos nez neangazovany.* (Institut interni komunikace, ©2014)
Mezi nastroje internich PR patii naptiklad:

- intranet,

- porady skupiny ¢i tymu,

- interni $kolici programy,

- nasténka,

- dotazniky, prizkumy minéni,

- obézniky, ptedpisy,
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- firemni ¢asopis, noviny,
- spolecenské a sportovni akce,
- dny otevienych dveii atd.

Dle formy mzeme interni komunikaci délit na osobni, pisemnou a elektronickou (Boucnik
a kol., 2011; Dvorakova a kol., 2012, ptidavaji jesté pracovni prostiedi jako takové). Mira
vyuziti jednotlivych nastroji zavisi na rozhodnuti kazdé organizace. Co muze fungovat
v jedné, nemusi fungovat v druhé. Ptesto je vhodné u vyuzivanych nastroji pravidelné
hodnotit jejich efektivitu, aby bylo mozné je stale zlepSovat a tim i komunikaci uvnitf or-

ganizace.

1.3 Analyza a méreni interni komunikace

V ramci interni komunikace je tieba analyzovat jeji soucasny stav, a to pomoci ¢etnych
modela naptiklad 7S (analyzuje vnitini firemni prostifedi z pohledu 7 prvkii — firemni stra-
tegie, struktury, systému fizeni, stylu fizeni a manazerské prace, spolupracovnikii, schop-
nosti a dovednosti a sdilenych hodnot), SLEPT (analyzuje vngjsi firemni prostfedi pomoci
prvki makroprostiedi, kterymi jsou socialni, legislativni, ekonomické, politické a techno-
logické faktory) nebo nejcastéjSiho modelu SWOT analyzy (tento model shrnuje vnéjsi
1 vnitini faktory ovliviiujici firemni prostiedi, tj. silné a slabé stranky firmy a pftilezitosti

a hrozby, kter¢ jsou s jejim fungovanim spjaty). (Ketkovsky, 2002)

Pro zjisténi stavu interni komunikace Ize také vyuzit moznosti, které pfinasi kvalitativni
a kvantitativni metody vyzkumu, a zmapovat interni komunikaci z pohledu samotnych
zaméstnancl véetné managementu. ,,Pokud podnik teprve s ,organizovanou‘ interni komu-
nikaci za€ina nebo hleda jeji koncepci, je namisté udélat komunikacni audit... Vzhledem ke
komplexnosti takového auditu a citlivosti vyslednych zavért je zasadni, aby tento vyzkum
provadéla externi spole¢nost... Vysledkem komunika¢niho auditu jsou doporucéeni, z nich

vychazi strategie interni komunikace.* (Dvorakova a kol., 2012, s. 401)

Jak uvadi Tomas Poucha, ,,méfeni je dileZzité také proto, Ze potiebujeme veédét, jestli to, co
délame, ma smysl, potfebujeme argumenty pro management, a potfebujeme také popsat
vyvoj ve firmée a zjistit efektivitu nastrojii a vynalozenych penéz.“ (Institut interni komuni-

kace, ©2015)

Podle Lenky Silerové z Ipsosu ,.k méfeni interni komunikace se tak daji vyuZit rizné en-

gagement studie, hodnoceni samostatnych projektt ¢i médii (naptiklad firemniho ¢asopisu
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nebo eventu), ankety ¢i dotazniky. Zajimavé je i vyhodnocovani zdroji a kanala, odkud
berou zaméstnanci svoje informace, a prace s nimi... Po analyze situace se tak vedeni firmy
muze rozhodnout, které komunikaéni kanaly vyuzit pro klicova sdé€leni, které pro vztahové
informace, kde rozsiftit zabér a které kanaly ptipadné zrusit... Takovy postup pak mize vést
k zefektivnéni interni komunikace a k jejim lepSim vysledkiim. Trendy sméfuji ... piede-
vS§im k nepfimym metoddm dotazovani, k otevienym otazkdm, nastrojiim meficim emoce,
jako je Emotiscape, a k biometrickym analyzam. Cilem téchto zplsobi testovani je ziska-
ni zpétné vazby, kterd neni ovlivnéna tim, co si lidé mysli, Ze by méli odpovidat. (Marke-

ting Journal.cz, ©2013)

Nelze nez souhlasit, ze métfeni interni komunikace je zakladem pro uspé$né aplikovani

interni komunikace v praxi organizace a pilitem pro jeji rozvoj a efektivitu.

1.4 Bariéry interni komunikace

Obecné je nejvetSim problémem jakékoli komunikace tzv. komunikacni Sum, tj. stav, kdy

dochézi k nepochopeni komunikovaného sdéleni, a vysledkem jsou zkreslené informace.

Neefektivni interni komunikace jde obvykle ruku v ruce se situaci, kdy jednotlivé prvky
(zaméstnanci) interni komunikace pocituji nedostatek informaci, informace se k nim do-

stavaji v neuplné ¢i dokonce zkreslené podob€ a jsou nejednoznacné a matouci. (Hola,

2011, s. 80)

Jak jiz bylo uvedeno, ,,informovanost zaméstnanci o vyvoji podniku a jeho zamérech je
dilezita pro jejich motivaci, zdjem o podnik, identifikaci s jeho cili i ochotu ke zménam.
Stejné tak je dilezita i pro ziskdni divéry zaméstnanci k jejich nadiizenym a podnikové-
mu vedeni. Oboustranna komunikace se zamé&stnanci je vSak pro podnik nezbytna i jako
zdroj informaci ke zlepSeni jeho vykonnosti... Podle mezinarodnich prizkumi je nedosta-
te¢na komunikace se zaméstnanci zdrojem osmdesati procent vSech problémi, které na

pracovistich vznikaji.* (Urban, 2010)
rban (ProByznys.info aké rozdé€luje bariéry v interni komunikaci z pohledu
Urban (ProB fo, ©2013) tak déluje b t k k hled
dvou pficin:
- ,.systémové pfiCiny souvisi s vnitinim uspotadanim organizace* a zahrnuji jak slo-
zitou nebo opacné atomizovanou organizacni strukturu, nizkou zastupitelnost za-

méstnancl na jednotlivych postech aj.,
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- mekké priciny, které se vazi ke komunikacnim schopnostem vedoucich pracovniki

a dalsich zaméstnancu.

1.5 Integrovana marketingova komunikace

Kazda ,,organizace (zde zjednoduSeno pro podnikatelsky sektor), ktera chce proniknout
a vyniknout na svém trhu, by méla aplikovat do svého podnikani integrovanou marketin-
govou komunikaci, tj. zkombinovat v§echny v organizaci aplikovatelné prostfedky komu-

nikace tak, aby naplnovaly spole¢ny cil“. (Barakova, 2014, s. 24)

Integrovand marketingova komunikace je ,,koordinace a integrace vSech marketingovych
komunikac¢nich néstrojt, kanalli a zdroji v rdmci firmy do uceleného programu, jenz ma-
ximalizuje dopad na spotiebitele a jiné koncové uzivatele za minimalnich nékladd. Tato
integrace se tyka veskeré firemni komunikace — mezipodnikové, v ramci marketingovych
kanalti, komunikace zaméfené na zékazniky i1 komunikace interni*“. (Clow, Baack, 2008,
s. 9) Caywood definoval v roce 1991 integrovanou marketingovou komunikaci jako ,,po-
jem planovéani komunikace marketingu, jenz pfedstavuje pfidanou hodnotu komplexniho
planu, zhodnocujiciho strategickou tlohu urcitého poctu rozlicnych oblasti komunikace —
reklamy, pfimého osloveni (a zpétné vazby), podpory prodeje a public relations — a tyto
propojuje za Ucelem dosazeni zietelnosti, konzistence i maximalniho ucinku®. (1991, cit.

z Caywood, 2003, s. xxiv)

»Integrovand marketingovd komunikace je koncepce, v jejimz ramci spolecnost peclive
integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich kanalli, aby o organizaci a jejich

produktech ptinesla jasné, konzistentni a presvédcivé sdéleni.” (Kotler, 2007, s. 818)

Dle Pelsmackera (2003, s. 29-30) ,,rtizné definice obsahuji stejnou myslenku: komunika¢ni
nastroje, které na sob¢ byly tradi¢né vzajemné nezavislé, jsou nyni kombinovany tak, aby
bylo dosazeno synergického efektu a komunikace se stala homogenni. Hlavni pfinos...
spoc¢iva v tom, ze konzistentni soubor sd€leni a informaci je predavan vSem cilovym sku-

pindm vSemi vhodnymi prostfedky a informa¢nimi kanaly.*

Jak z uvedenych definic vyplyva, ,,integrovana marketingova komunikace predstavuje za-
kladni souhrn moznosti, jakym zplisobem a s jakym sdélenim muiize organizace s cilovymi
skupinami (interni a externi vefejnosti) komunikovat, a pomoci téchto komunikath piinasSet
ucelené¢ informace potfebné pro posileni pozitivni povéesti organizace, image, znacky

a jejich produktii a sluzeb.* (Barakova, 2014, s. 24)
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2 PERSONALNI MARKETING

Bez vymezeni pojmil neni mozné problematiku, které se budeme vénovat, blize poznat. Na
pomoc si vezmeme definici gurua marketingu, ktery jej chape jako ,,spolecensky a mana-
zersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a ptrani
v procesu vyroby a smény produkti a hodnot.” (Kotler, 2007, s. 40) Jako proces jej chape
také Pelsmacker (2003, s. 23), podle n¢j je marketing ,,proces planovani a realizace kon-
cepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat

hodnoty a uspokojovat cile jednotlivci 1 organizaci.*

Americkd marketingové asociace uvadi, ze ,,marketing je aktivita, soubor instituci a proce-
st slouzicich pro vytvaieni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodno-
tu pro zakazniky, klienty, partnery a spole¢nosti.“ (American Marketing Association,

©2013, vlastni preklad autorky)

Marketing tedy zahrnuje fadu procest, které na sebe navazuji a smétuji ke spoleénému cili,
ktery si dany jednotlivec ¢i spolecnost stanovili. Existuje fada specifickych oblasti marke-
tingu (marketing sluzeb, databazovy marketing, koncentrovany a dalsi), pro ucely diplo-

mov¢é prace se zameétime na zakladni vymezeni persondlniho marketingu.

2.1 Charakteristika personalniho marketingu

V oblasti personalniho marketingu je nutné odlisit pojmy, jako jsou interni marketing

a prave persondlni marketing. Samotny ,,interni marketing tvoii 3 roviny:
- HRM (Human Resources Management),
- marketing (prodej),
- strategie a strategické fizeni. ...

Problematikou interniho marketingu se zacali zabyvat marketéti a védci v Americe jiz pied
vice nez 25 lety. Interni marketing byl poprvé zminén jako zplsob feSeni kvality sluzeb
v 70. letech. Za téchto témét 30 let prosel interni marketing tfemi zakladnimi vyvojovymi
stadii, ¢i Iépe feCeno tfemi sméry. Tyto sméry se déli dle toho, jakou roli dle jejich zastan-

cl sehrava interni marketing v organizaci:
a) interni marketing jako motivacni nastroj,

b) interni marketing ma naucit myslet zaméstnance marketingove,
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¢) interni marketing jako strategicky nastroj.” (VI¢kova, 2011, s. 14)

Juraskova, Hornak a kol. (2012, s. 122) oznacuji interni marketing za jednu ze zakladnich

forem holistického (zjednodusen¢ feceno hloubkového) marketingu.

Kotler (2007, s. 720) interni marketing oznacuje jako ,,marketing provadény formou po-
skytujici sluzby za ucelem efektivniho Skoleni a motivace zaméstnanct, ktefi jsou v kon-
taktu se zadkazniky, a veskerého personalu, ktery je podporuje, aby pracovali jako tym za-
jistujici spokojenost zakaznika.*

Vidi jej tedy jako soucast firemni kultury, protoZe jen zaméstnanec, ktery zna spole¢nost
a jeji produkty (at’ uz hmotné ¢i nehmotné povahy) a je vyborné proskoleny a efektivné
motivovany, dokédze zakaznikovi predat potiebné informace dilezité pro UspéSny na-
kup/prodej ¢i jiny vytyceny cil.

Dle Stybla (2008, s. 66) je personalni marketing ,,soubor Cinnosti soustied’ujicich se na
planovani, ziskavani, vybér, adaptaci a vyclenovani — uvoliovani (propousténi, snizovani
stavu apod.) zaméstnanct. Poslanim... je zajiStovat optimdlni pocet, strukturu a kvalitu

zaméstnancl v souladu s aktudlnimi a dlouhodobymi potifebami firmy.*

Tab. 1. Schéma 2.1 Srovnani klasického pojeti marketingu (pro vyrobky a sluzby)

a personalniho marketingu.

Marketing vyrobki a sluzeb

Personalni marketing

objekt zdjmu mimo firmu: zdkaznik

objekt zajmu mimo firmu i uvniti: soucasni

a potencialni zaméstnanci

subjekty trhu: zdkaznici, potencidlni zakaz-

nici, dodavatelé¢, partneti, konkurenéni

firmy aj.

subjekty trhu: studenti a absolventi $kol,

zaméstnanci firmy, zaméstnanci jinych

firem, uchazeci o praci aj.

objekt zajmu: vyrobek, sluzba (nebo oboji)

objekt z4jmu: potencialni (i stavajici)

zaméstnanci

cil: predvidani a uspokojovani potieb za-
kazniki, prostfednictvim prodeje vyrobkl
nebo sluzeb ptispét k podnikatelskému

uspéchu firmy

cil: pfedvidani a uspokojovani potieb firmy,
prostiednictvim lidi a jejich potencialu pii-

spét k podnikatelskému uspéchu firmy

Zdroj: Styblo, 2008, s. 66.
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Abeceda personalisty (2015, s. 15) personalni marketing zjednodusené oznacuje jako ,,zpt-
sob, jimz organizace ziskava a udrzuje na trhu prace a zaméstnanosti pracovniky v organi-
zaci. Predmétem personalniho marketingu jsou pracovni mista a pracovni sily. Jde o nasy-
ceni potfeb zaméstnanosti prostfednictvim konkurenceschopné personalni politiky

organizace.

Je patrné, Ze mezi odborniky nepanuje tak upln¢€ shoda, co vSe personalni marketing ¢i
interni marketing zahrnuji. Za velmi srozumitelnou a zdafilou lze povazovat definici: ,,Per-
sonalni marketing pfedstavuje pouziti marketingového piistupu v persondlni oblasti,
zejména v usili o zformovani a udrzeni potfebné pracovni sily organizace, které se opira
o vytvaieni dobré... zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkum trhu prace. Jde tedy

0 upoutani pozornosti na zaméstnavatelské kvality organizace.“ (Koubek, 2007, s. 160)

Interni marketing (je nutno mit na paméti, ze dudlné existuje také externi marketing, napf.
Kotler, 2007, s. 720, jej pouziva v oblasti marketingu sluzeb) Ize tedy povazovat za nadta-
zeny pojem, ze kterého se profiluje samostatna oblast personalniho marketingu, ktera vyu-
Ziva znamé principy marketingu a zamétfuje se na jejich uziti v internim prostfedi organi-

zace, tj. cili na stavajici i potencidlni zaméstnance.

2.2 Cile a zasady

Interni marketing si dle JuraSkové, Hornaka a kol. (2012, s. 122) ,.klade za cil trénovat
a motivovat zamé&stnance tak, aby pfijali za své marketingové principy firmy a vyuzivali je

pro uspokojovani ptani a potieb zdkaznikt.*

Zde je jisté mozné postavit na rovein nazor Koubka (2007, s. 160), ze ,,personalni marke-
ting... slouzi vyhledavani a ziskavani kvalitnich lidi, jejich stabilizaci v organizaci a posi-

lovani jejich soundlezitosti s ni. Ma vSak i vyrazny motivacni efekt.*

Odbornici se shoduji ptedevsim v tom, co personalni marketing zahrnuje. Za vSechny napf.
Styblo (2008, s. 67):

- analyzy trhu prace vnitini a vnéjsi (informace),

- plénovani v souladu s firemni strategii (cile a ukoly),

- promysleni reakce na vznik novych nahodilosti a zmén (véetné odhadu rizik),

- kontrolu a hodnoceni persondlni vykonnosti (efektivnost prace, plnéni ukoli a cilt),

- fizeni podle odchylek (zmény — népravu piivodnich zdmért).*
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,V personalnim marketingu jde pfedev§im o to porozumét tomu, co ¢lovek jako nositel
pracovni sily chce a potiebuje, a porozumét i podminkdm ovlivitujicim potfebu pracovnich

sil v organizaci a moznosti pokryti této potieby.* (Koubek, 2007, s. 163)

Lze shrnout, Ze ,,personalni marketing ptinasi fadu zmén v orientaci, postojich 1 pfistupech.

Ziejmé za ty zasadni Ize povazovat:

- vybudovani silné znacky zaméstnavatele na trhu prace — vyssi atraktivita pro stava-

jici zaméstnance 1 budouci uchazece,

- sniZeni nékladl spojenych s naborem a krat$i ¢as nezbytny k vybéru vhodného

kandidata na pracovni pozici ve firmé,

- zkvalitnéni vnitrofiremni komunikace a vys$s$i mira angazovanosti a propojeni za-

meéstnancu,
- zajisténi konkurenceschopnosti firmy v oblasti lidskych zdrojt,

- vytvorfeni silngj$i, rozhodnéjsi a autoritativnéjsi pozice utvaru tizeni lidskych zdroji

ve firmé.*“ (Abeceda personalisty, 2015, s. 88)

2.3 Human Resources Management

Personalni odd€leni firem se ¢asto oznacuji jako HR oddélenti, tj. oddéleni lidskych zdrojt.
Dochazi tedy k ziZeni pojmu personalni marketing. Rizeni lidskych zdroji (Human Re-

sources Management) je vSak soucasti personalniho marketingu.

»Zvysena konkurenceschopnost, kterd je doprovodnym rysem globalizace svétové ekono-
miky, vede k potieb¢ dat zaméstnanctim vétsi prostor k inovacim. Soucasné je vSak tieba
zajistit, aby pii absenci bezprostfedniho dohledu vii¢i firmé byli naprosto loajalni. Z rozpo-

ru téchto potieb vyrista filozofie fizeni lidskych zdroji.“ (Abeceda personalisty, 2015, s. 20)

Kazda organizace, v jejiz struktufe nalezneme oddéleni lidskych zdrojt, ptistupuje k jed-
notlivym vyse uvedenym c¢innostem odlisné. Veskera souvisejici HR ¢innost je totiz odvis-
14 od prosttedi, situace, strategie a dalSich polozek, které dana organizace chce naplnit.

(Némec, Bucman, Sik}'/f, 2008, s. 5)

»Koncept fizeni lidskych zdrojii (Human Resources Management) dorazil do Velké Brita-
nie v poloviné osmdesatych let 20. stoleti v podobé urcité sady hodnot, predpisti a navodii
které¢ byly formulovany na Harvard Business School... Praktici i akademici prosazovali

fizeni lidskych zdrojii jako strategickou disciplinu s dlouhodobym vyhledem do budoucna.
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Personalni fizeni pak povazovali za vyhradné¢ administrativni a operativni zélezitost...
Rizeni lidskych zdroji bylo také z ditvodu svého vyrazného zaméfeni na planovani pova-
Zovano za proaktivni... vSe, co mélo néco spolecného s tfizenim lidskych zdrojt, bylo vni-
mano jako moderni a spravné... V dne$ni praxi se tedy setkdvdme s riznymi podobami
personalistiky, od role téméf vyhradné administrativni az po skute¢né strategické fizeni
personalni prace, kdy role persondlniho manazera je v podniku postavena na uroven ostat-
nich vedoucich (feditelskych) funkei pfimo podfizenych tediteli podniku.” (Némec,

Bucman, Sikyt, 2008, s. 40)

Armstrong (2006, s. 3, vlastni pteklad autorky) definuje fizeni lidskych zdroju jako ,,stra-
tegicky a koherentni pfistup k fizeni toho nejcennéjSiho, co tvofi organizaci — tedy lidi,

ktefi v organizaci pracuji a individudlné i kolektivné ptispivaji k dosazeni cili organizace.*

Jak uvadi Némec, Bucman a Siky# (2008, s. 235): ,,Pozitivni pracovni vztahy v ramci or-
ganizace a jejiho okoli zvySuji spokojenost a posiluji identifikaci pracovnikli se zajmy
a cili organizace. Soucasn¢ vytvareji dobry obraz organizace v oCich obchodnich partnert,

zakaznikd, vefejnosti a dalSich zainteresovanych stran.*

Viachal a Partlova (2008, s. 9-10) oznacuji tuto oblast jako persondlni fizeni a definuji ji
jako ,,Cast fizeni, ktera se orientuje na problematiku ¢lovéka v pracovnim procesu a na jeho
vztah k podniku. Protoze tloha Clovéka ma pro fungovéani podniku zasadni vyznam, je
persondlni fizeni jddrem celého podnikového fizeni a je neoddélitelnou soucésti prace kaz-
dého vedouciho pracovnika... v $ir§im slova smyslu. ...v uz§im slova smyslu pak tvofi na-
pln prace specialistti personalniho fizeni, tedy personalistl, pracovnikli personalniho utva-
ru... K hlavnim problémovym ukolim, které persondlni utvar zajistuje nebo se na zajist'o-

vani podili, v soucasné dobé¢ patfi:

formulovani koncepce celého systému persondlniho fizeni a socialniho rozvoje

podniku,
- persondlni progndzovani a planovani pracovnikd,
- vyhledavéni, vybér a rozmistovani pracovnik,

- persondlni administrativa a zajiStovani systému persondlnich a socialnich

informaci,
- formulovani mzdové politiky, systému odméinovani a dalSich motivacnich néstroji,

- analyzy obsahu prace, hodnoceni pracovnich mist,
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- vytvafeni systéml hodnoceni pracovnikd,

- rozvoj pracovnikli vcetné¢ jejich vzdélani a zvySovéani kvalifikace, popf.

rekvalifikace,
- zajiStovani socidlni politiky podniku, péce o pracovniky,
- vyzkumy ndzorii a postoju pracovniki,
- persondlni a pravni poradenstvi,
- spoluprace s fidicimi orgdny podniku a s odborovou organizaci.*

Z vyse uvedeného je ziejmé, ze ,,HRM praktiky ovlivituji dovednosti zaméstnancii pro-
stiednictvim akvizice a rozvoje lidského kapitalu firmy. Definované postupy organizaci
pro ziskavani pracovnikt, které zajisti kvalifikované a spolehlivé uchazece, maji podstatny
vliv na kvalitu novych zaméstnancl a uplatnéni jejich dovednosti.“ (Huselid, 1995, s. 637,

vlastni pteklad autorky)

Velmi dilezitou slozkou, kterou nelze pfi praci s lidmi opomenout, je motivace. ,,Motivaci
rozumime cely slozity soubor nejriiznéjsich Ciniteld, piedstavujicich vnitini hnaci sily ¢in-
nosti ¢loveéka, které usmérnuji jeho jednani.“ (Vachal, Partlova, 2008, s. 41) A pravé moti-
vace je hnacim motorem kazdé¢ ¢innosti ¢loveéka a pfi jejim spravném vyuziti a nasmérova-
ni ze strany zaméstnavatele dochdzi k maximalnimu zapojeni zaméstnance do pracovniho
procesu, ale pfedevsim do samotného chodu organizace. Pozitivné motivovany zaméstna-

nec je tou nejlepsi vizitkou dané organizace.
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3 ZNACKA

Znacky se staly nedilnou soucasti kazdodenniho zivota ¢lovéka. ,,Jiz po staleti jsou znacky
vyuzivany jako prosttedek k odliSeni zbozi jednoho vyrobce od ostatnich. (Barakova,
2014, s. 25) V minulosti to byly napt. cechy, které oznaCovaly své vyrobky znackami
a varovaly tak pted nekvalitnimi vyrobci. (Kotler, Keller, 2013, s. 280) ,,Slovo ,brand*
(znacka) pochazi ze staré¢ho norského nebo germanského vyrazu ,palit® ... Obrazné hovo-
fime o brandingu tehdy, kdyZ minime vSechny atributy produktu, které zanechavaji v mysli
zakaznika trvalou predstavu. (Healey, 2008, s. 6) ,,Brandingem rozumime obdateni vy-
robku nebo sluzby silou znacky. Jeho celou podstatou je vytvareni rozdilli mezi vyrobky...
Branding vytvaii mentalni struktury pomdhajici spotiebitelim utfidit si znalosti
o vyrobcich nebo sluzbach zpisobem, ktery usnadiiuje jejich pozdé€jsi rozhodovani, a tim

piinasi hodnotu firmé.” (Kotler, Keller, 2013, s. 281)

Vyvoj ve vnimani znacky je stale patrny: ,,Historicky se za ztélesnéni znacky povazovali
feditelé a prezidenti spolecnosti, avSak dnes piedstavuji vizudlni reprezentaci znacky
vSichni zaméstnanci, zejména ti, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zakazniky, nebot to jsou
oni, kdo ovlivituje pohled zakaznikl na to, jak znacku pfijimaji. Reklama i nadale zGstava
vykonnym néstroje komunikace budovani znacky, avSak hlavni problém, ktery firmy musi
resit, je, jak zajistit, aby zaméstnanci dostali pii své kazdodenni préci slibim, jez zdkaznici

na zaklad¢ reklam ocekavaji.“ (Chernatony, 2009, s. 10)

Vyvoj znacky, jejiho chapani, definovani a pristupu k ni probihal pomérné dlouho, avsak
az od 20. stoleti je mozné vysledovat, Ze dochazi ke skutecnému odklonu od klasického
vnimani znacky jako vizualniho zpodobnéni produktu ¢i sluzby a k ptiklonu k modernimu
pojeti zaméfeném piedev§im na emociondlni stranku znacky a zapojeni vSech subjektl se

znackou souvisejicich pii jejim budovani. (Bardkova, 2014)

3.1 Definice znacky

Definic znacky a pfistupt k ni existuje v odborné literatufe mnoho. V roce 1960 defino-
vala Americkd marketingova asociace znacku jako ,,jméno, nazev, znak, vytvarny projev
nebo kombinace pfedchozich prvki. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb jedno-
ho prodejce nebo skupiny prodejcti od zbozi nebo sluzeb konkuren¢nich prodejcti‘.
(1960, cit. podle Vysekalova, 2004, s. 132) Oproti tomu Chernatonyho definice z roku 2003

jiz uvadi, ze uspéSna znacka je ,identifikovatelny vyrobek, sluzba, osoba nebo misto
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posilené takovym zplisobem, ze kupujici nebo uzivatel vnimaji relevantni, jedine¢né
a trvalé piidané hodnoty, které ve vysoké mife odpovidaji jejich potrebam®. (Chernatony,

2009, s. 17)

ey

Kotler (2007, s. 635) vymezil znacky jako ,,trvala aktiva firmy, kterd pteZziji konkrétni pro-
dukty avybaveni firmy... jsou tedy vyznamnymi aktivy, ktera je tfeba peclivé rozvijet
a spravovat.“ Vysekalova (2004, s. 132) uvadi dva pohledy na znacku, a to ,,jako na vizu-

alni ztvarnéni nebo také jako na komplexni soubor mnoha prvk, v€etné emoci.

Na zdkladé emociondlniho chépani znacky definuje Neumeier (2008, s. 2) znacku jako
»instinktivni pocit ¢loveéka o produktu, sluzbé nebo spolecnosti. Je to niterny pocit, protoze
jsme predevsim emociondlni a intuitivni bytosti, 1 kdyz se vSemozné snazime byt racional-
ni... Kazdy jednotlivec si vytvaii svou vlastni verzi znacky. Spole€nosti tento proces sice
nemohou kontrolovat, ale mohou jej ovlivnit komunikaci vlastnosti, které odliSuji jejich

vyrobky od ostatnich...*

Znacku je nutné vnimat nejen jako vizudlni zpodobnéni dané firmy, ale pfedevsim jako
samostatnou entitu, ktera ,,zije* vlastnim zivotem dle kazdého jednotlivce, ktery s ni ptijde
do kontaktu, a zahrnuje v sobé emoce (kladné i zaporné), které pii spravném pouziti ze

strany firmy mohou napomoci znacce generovat zisk.
Zékladni funkce znacky dle Vysekalové a Mikese (2009, s. 27) jsou:

- identifikacni — zde znacka vystupuje jako viditelny prvek corporate designu, napo-

maha zékaznikovi rozpoznat produkt na trhu,

- garanéni — znaCka umoznuje zakaznikovi identifikovat kvalitu, a¢ nemize ,,0bjek-

tivn¢ posoudit kvalitu produktu®,

- personalizaéni — znacka sd€luje zdkaznikovi ,zafazeni v urCitém socidlnim

prostiedi.

Diky znacce a jejim specifickym hodnotam a funkcim, které jsou spojeny s danym produk-

vvvvv

2003, s. 59) Jak uvadi Kotler (2007, s. 638), znacka je tedy nositelem:
- vlastnosti napt. produktu ¢i sluzby,

- prinosi (benefitl) pro zédkaznika, kdy tyto ptfinosy tvoii nadstavbu vlastnosti (napf.

vlastnost ,,drahy* 1ze pfevést na emociondlni ptinos ,,obdiv a respekt okoli*,
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- hodnot — proto je nutné zvolit spravnou cilovou skupinu, kterd bude sdilet hodnoty

znacky se svymi hodnotami,
- kultury,

- osobnosti — znacka by méla mit svoji osobnost a pokud se zdkaznik s touto osob-
nosti ztotozni, at’ uz ve svych redlnych ¢i vysnénych predstavach, méa dané organi-

zace tzv. vyhréano.

Znacka, jak je patrné z vyse uvedeného, identifikuje organizaci a napomaha zdkaznikovi ve
vybéru na daném trhu. Organizace si mohou také znacku zaregistrovat, coz je pravné chra-

ni pfed zneuzitim znacky. (Kotler, Keller, 2013, s. 280)
3.2 Hodnoty, vize a cile znac¢ky

3.2.1 Hodnota znacky

Vetejnost (externi 1 interni) vnima znacku nejen jako produkt, ale také jako nositele hodno-
ty. ,,Skutecnd hodnota silné znacky tedy spociva v jeji schopnosti ziskat si spotiebitele
a jejich loajalitu®. (Kotler, 2007, s. 635) Cim vys3i loajalitu zakaznici ke znaéce citi, tim
vice penéz jsou ochotni za dané produkty zaplatit. Hodnota znacky také napomaha zvyso-
vat renomé organizace, jeji vliv na daném trhu a je spoluvytvarena zédkazniky a jejich vzta-
hy k organizaci. Jednim z cili organizaci by mélo byt zvySovani hodnoty znacky. (Kotler,
2007, s. 636) ,,Hodnota znacky (brand equity) je hodnotou, kterou znacka ptidava vyrob-
kim a sluzbam. Muze spocivat ve zplsobu, jakym spotiebitelé uvazuji, citi a jednaji ve
vztahu ke znacce, stejné jako v cenach, trznim podilu a ziskovosti, které znacka ptinasi.

(Kotler, Keller, 2013, s. 281)

Kazda znacka byla vytvofena za néjakym ucelem. Pokud je tento ucel realizovan
a posilovan pomoci hodnot znacky, které¢ souzni s hodnotami zédkazniki, pak stimuluji je-
jich chovani ve prospéch dané organizace a odliSuji ji od konkurence. ,,Hodnoty znacky...
souviseji s urcitymi osobnostnimi rysy a zdkaznici si tudiz voli znacky, jejichz hodnoty
odrazeji skute€nou osobnost uZivatele, nebo takovou, jakou by si uzivatel ptal mit... je dale
potieba zajistit, aby jeji hodnoty byly jedinecné a nebyly spojovany s obecnymi hodnotami

kategorie, kam dana znacka spada... (Chernatony, 2009, s. 115)

,Hodnota znacky je ... strategickou zélezitosti, hodnotou majetku, ktery je soucasti konku-

ren¢ni vyhody a podporuje dlouhodobé¢ rentabilitu firmy.* (Vysekalova, 2004, s. 132)
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Kotler s Kellerem (2013, s. 294) doporucuji (stejné jako dalsi odbornici v oboru) provadét
audit znacky, ktery zjistuje, v jaké kondici znacka je, kde jsou jeji nedostatky, a navrhuje

zlepSeni. Navrhuji dva pfistupy métfeni hodnoty znacky:

- nepiimy — ,hodnoti potencidlni zdroje hodnoty znacky pomoci identifikace

a sledovani struktur znalosti znac¢ky mezi spotiebiteli®,

- pfimy ,,hodnoti skutecny dopad znalosti znaCky na reakci spottebitele na rtizné

aspekty marketingu®. (Kotler, Keller, 2013, s. 294)

Mezi tfi nejuznavan€j$i modely méfeni hodnoty znacky Kotler s Kellerem (2013,

s. 283-287) tadi:

- Brand Asset Valuator, ktery definuje Ctyfi klicové slozky nebo pilife hodnoty znac-

ky, a to diferenciaci, relevanci, uctu a znalost.

- BRANDZ, ktery budovani znacky promita do postupnych kroki a kazdy krok zavi-
si na uspésném dosazeni kroku ptedchoziho. Cile jednotlivych kroki jsou piitom-

nost, relevance, vykon, vyhoda a svdzanost.

- Rezonanci znacky, kdy tento model chdpe budovani znacky také jako proces usku-
teCiovani nékolika po sob¢ nasledujicich krokd, s nimiz souvisi tyto stavebni ka-
meny znacky: vyznamnost znacky, vykon, image znacky, posouzeni znacky, pocity

spojené se znackou, rezonance znacky.
Je vhodné doplnit jesté jeden model, a to spolecnosti:

- Interbrand, kterda méfi pfinos znacky na obchodni vysledky, jeji vykonnost

a v neposledni fad¢ silu znacky. (Interbrand, ©2014)

3.2.2 Vize a cile znacky

Znacka by méla vyjadiovat urcité hodnoty, se kterymi se v idedlnim piipad€ externi
1 interni vefejnost ztotozni a které napomohou jejimu uspechu na trhu, jak je uvedeno vyse.
Pti tvorbé znacky je nutné dbat na to, zda je definovana také vize znacky a cile, které ji
budou dale smérovat. ,,Znacka by méla piisobit na vSechny smysly, méla by byt ,krasna*
designem vyrobku, ale ijeho obalu, prezenta¢nich a komunika¢nich materialii. Méla by
vytvaret pfibehy... plné emoci, které maji v marketingové komunikaci nezastupitelnou

roli.” (Juraskova, 2012, s. 24)
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Proces budovani znacky zacina formulaci vize znacky, jez je potifebna pro vytyc€eni cili do
budoucnosti. Dle Chernatonyho (2009, s. 88) by méla vize znaCky obsahovat tii

komponenty:
- predstavu budoucnosti,
- ucel/smysl znacky,
- stanoveni hodnot, které¢ budou oporou znacky.

Stanovené vize znacky se musi dale promitnout do cilli znacky, které by mély ,,dat zamé&st-
nanciim jasny smér jejich aktivit a také predstavu o tom, ¢eho chce znacka dosahnout*
(Chernatony, 2009, s. 88), tj. je nutné vydefinovat, v jaké oblasti by mohla byt znacka lea-
derem a dlouhodob¢ uspésna. Stanovena vize znacky by méla mit dlouhodoby charakter,
dle Chernatonyho (2009, s. 107) zhruba 10 let (v zavislosti na daném trhu, kdy existuji

rychleji a pomaleji se ménici trhy).

Jako pii kazdé ¢innosti, i pfi stanoveni vize a cili znacky mtze dojit k nepochopeni, zdr-
zeni ¢i oddalovani jednotlivych ¢innosti v souvislosti s kazdodennimi pracovnimi povin-
nostmi, a proto ,,je vhodné nastavit kontrolni mechanismy, které by tyto brzdici ¢innosti
eliminovaly a zp¢t soustiedily ¢innosti na stanovené cile. (Chernatony, 2009, s. 171) Je
ovSem nutné si uvédomit, ze zavdecit se nelze vSem. ,,Jednou z nejcastéjsich chyb pfi tvor-
b¢ vizi znacek je snaha splnit potfeby kazdého spotiebitele... vytvofit vizi znacky znamena
spravné se rozhodnout a na zacatku tohoto procesu je cilovy spotiebitel. Pouze piesnou
definici klicového spotiebitele miizete disledné pochopit jeho svét a odhalit vlastnosti své

znacky, jez mohou ptidat hodnotu.” (Taylor, 2007, s. 38)

3.3 Strategické Fizeni znacky

Rizeni znagky, neboli brand management, je dynamicky se rozvijejici oblasti marketingu.
Proces fizeni znacky je mnohovrstevnaty a Ize v odborné literatufe nalézt nékolik ptistupi.
Je to ,strategicky aintegrovany systém analytickych, planovacich, rozpoctovych
arealizaCnich aktivit, které jsou soucasti procesu fizeni znacky* (Pfibova a kol., 2000,
s. 15) ,,Soucasti systému fizeni znacky je také tzv. brand equity, ... jak zdkaznici znacku
vnimaji a jak jeji znalost ovliviiuje jejich vztah a chovéani k ni. Brand equity neboli vztah

zéakaznika ke znacce.” (Vysekalova, 2004, s. 139)
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Dle Kellera (2007, s. 72), jehoz publikace je pro tuto podkapitolu stéZejni, zahrnuje strate-
gické fizeni znacky ,,design aimplementaci marketingovych programii a aktivit, které

slouzi k vybudovéni, méfeni a fizeni hodnoty znacky*.

Pti tvorbé znacky je dilezité napliiovat jednotlivé kroky tohoto procesu tak, aby ve vysled-

ku vznikla Gspésna znacka.

Proces strategického tizeni znacky zahrnuje podle Kellera (2007, s. 73) ¢tyti hlavni kroky:
1) identifikovat a stanovit positioning a hodnoty znacky,
2) napldnovat a implementovat marketingové programy znacky,
3) zméfit a interpretovat vykonnost znacky,

4) zvySovat audrzovat hodnotu znacky (Pfiloha PI: Proces strategického ftizeni

znacky)

3.3.1 Identifikace a stanoveni positioningu znacky

Je nutné si v rdmci procesu strategického fizeni znacky uvédomit, ,,co ma znacka reprezen-

tovat a jakou by méla mit pozici s ohledem na konkurenci®. (Keller, 2007, s. 73)

»Na zdklad¢ jasného zhodnoceni vize znacky lze vymyslet soubor funkénich a emocnich
hodnot, které¢ se pak dodavaji prostiednictvim koordinovanych celopodnikovych procest.
To vede k vytvotreni urcitého pozi¢niho stanoviska pro komunikaci funk¢nich hodnot
znacky a k vytvoreni urCitého typu osobnosti, ktery plsobi jako metafora pro emocni
hodnoty znacky. Idedln¢ by tyto mély byt vnimany spotiebiteli jako shodné s jejich
vlastnim imagem, mély by odpovidat jejich funkénim a emo¢nim potiebam.* (Chernatony,
2009, s. 31) Neméné dulezité¢ je provedeni auditu vné&jSiho prostiedi znacky a sledovani
riznych faktort, které ovliviiuji fungovani organizace a souvisi s jejim externim prostie-
dim (distributofi, konkurence, makroekonomika). V priab¢hu kazdého procesu je potiebné
»pravideln¢ provadét hodnoceni znacky, kdy se monitoruje vykon znacky vzhledem ke

stanovenym klicovym kritériim*. (Chernatony, 2009, s. 88)

3.3.2 Plinovani a implementace marketingovych programi znacky

V tomto kroku by méla byt stanovena identita znacky, tj. vybrany takové prvky, které bu-
dou znacku tvofit a odliSovat od konkurence. M¢ly by byt ,,zapamatovatelné, smysluplné,

oblibené, prevoditelné, adaptabilni a ochranitelné“. (Keller, 2007, s. 205)
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Je také potfebné propojit ,,schopnosti a nadSeni zaméstnanci s o¢ekdvanimi zakaznikd.
Efektivni fizeni znacky musi pIné vyuzivat hodnot a intelektu organizace takovym
zpisobem, aby jednotny proces zdokonalovani hodnot mohl dodévat trvalou jedine¢nou
nabidku, kterou zdkaznici uvitaji jak zraciondlniho, tak z psychosocialniho pohledu.

(Chernatony, 2009, s. 24)

Bez integrované marketingové komunikace a jednotlivych marketingovych programut
k vybudovani hodnoty znacky a jejiho postaveni se Zzadny proces strategického fizeni
znaCky neobejde. Vybér jednotlivych programii a stanoveni strategie (znacky, produktu,
ceny nebo distribucnich cest) a taktiky jsou dulezitou podminkou pro uspésnou tvorbu
znacky. (Keller, 2007, s. 297) Vhodn¢ vybrand forma komunikace znacky ,,se vymani
z komunikaéni zméti konkurence... zdrovenn musi napliiovat strategii pozice znacky
a spojovat toto napliiovani se jménem znacky*. (Aaker, 2003, s. 162) Nelze opomenout
také ,,ptsobeni sekundarnich asociaci® (Keller, 2007, s. 74) se znackou, kdy si zékaznici
vytvaii vlastni spojeni s jinym objektem, ktery ma pro né urcity vyznam. Pravé tyto asoci-

ace mohou byt pro dalsi sméfovani znacky klicové.

3.3.3 Méreni a interpretace vykonnosti znacky

Aplikované marketingové programy a jejich efektivita jsou zavislé na vykonnosti znacky
ajejim meéfeni. Jen tak je mozné urcit, zda jsou programy efektivni, vhodné zvolené
acilené. K méteni hodnoty znacky je mozné pouzit hodnotovy fetézec znacky, coz je
»strukturovany pfistup k odhadovani zdroji a ptinosi hodnoty znacky a zplsobu, jimz
marketingové aktivity vytvareni hodnotu znacky®. (Keller, 2007, s. 417) Dle Kellera
(2007, s. 416) je dale vhodné ,,rozvinout a implementovat systém méteni hodnoty znacky*,
coz je ,,soustava postupll vyzkumu, ktera poskytuje v€asné, piesné a okamzité vyuzitelné
informace o znackéach pro marketéry, takze mohou ucinit nejlepsi mozna taktickd rozhod-

nuti v kratkodobém — a strategickd rozhodnuti v dlouhodobém horizontu®.

Diky méfeni vykonnosti znacky a jeji interpretaci je mozné 1épe uchopit znacku, jeji hod-
noty a dale s nimi pracovat.

3.3.4 ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky

Na zéklad¢ jednotlivych krokii strategického fizeni znaCky je mozné vybudovat silnou
znaCku. O tu je vSak nutné se neustale starat, rozvijet ji, méfit a sledovat v pribéhu casu

a v kontextu vyvoje organizace. Brandové strategie jsou tedy ,,prostfedkem, kterym miize
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firma pomoci spotiebitelim pochopit jeji vyrobky a sluzby a organizovat je ve svych mys-

lich®. (Keller, 2007, s. 546)

3.4 Role organizace

Pfi budovani znacky a jejim vyvoji hraje nezastupitelnou roli samotné organizace, jeji kul-
tura, zaméstnanci, vztahy s dodavateli a dalSimi subjekty. Pro spravné naplnéni vize a cili
znaCky je mimo jiné dulezité, kdo nam tyto pfedstavy piedavd. Pro zaméstnavatele je
neméné dilezity nabor a udrzeni Spickovych talenti mezi zaméstnanci, kteti se podili na

zlepSovani povésti a ditvéryhodnosti znacky. (Interbrand, ©2014)

»nterni branding se skladéd z aktivit a procesit pomahajicich firm¢ zaméstnance o znacce

informovat a nadchnout je pro ni... K diilezitym principlim interniho brandingu patii:
- vybrat tu pravou chvili,
- provazat interni a externi marketing,
- ozivit znacku pro zaméstnance.* (Kotler, Keller, 2013, s. 291)

»Avsak k tomu, aby ¢lovék mohl opravdu prezentovat znacku spolecnosti, nestaci jen
vhodné obleceni. Musi si také osvojit spravné nazory, spravnou rétoriku, spravny usmeév,
spravné dovednosti, jak odpovidat na otdzky a fesSit problémy zakaznikl.* (Healey, 2008,
s. 124) Nejvyssi vedeni organizace by mélo pravidelné se svymi zaméstnanci komuniko-
vat, predavat jim potiebné informace o firmé, jejich planech, vizich a cilech, které by mély
byt uzce propojeny s vizemi acili samotné znacky. Jen tak budou zaméstnanci moci
predat externi vefejnosti informace v takové §iii a s takovym dopadem, aby zvysili zajem
o znaCku, danou organizaci a napomohli jejimu rustu. ,,Poskytovani sluzeb nad ramec
povinnosti je tim nejlepSim ndstrojem, jak vyvolat ,rozruch® a pfimét spotiebitele, aby se
o znacce zacali bavit.“ (Healey, 2008, s. 124) Jak uvadi Chernatony (2009, s. 14) ,.kladeni
vys§iho dirazu na interni budovani znacky tim, Ze se systematicky uvadéji do souladu
hodnoty zaméstnanct s hodnotami znacky — mize ¢inné minimalizovat ¢asto zmiflovany
problém promeénlivé kvality mezi zaméstnanci... dava vzniknout uréitému vzoru firemni
osobnosti se souborem hodnot, coz umoziuje znacce zaujimat jasny styl. Spottebitelé chté-
ji stale vice védét o znackach néco blizsiho, chtéji videét, zda ma spolecnost urcité princi-
py.“ Zaméstnanci jsou ze strany zakaznikli vnimani ,,jako zosobnéni znacky* (Chernatony,
2009, s. 24), proto je velmi dulezité, aby hodnoty organizace a hodnoty znacky, byly

v souladu s hodnotami zaméstnancu.
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4 ZNACKA ZAMESTNAVATELE

Historie oblasti, kterd se samostatn¢ zabyva znackou zaméstnavatele (angl. employer brand
— vzhledem k moznosti, Zze vlivem sklofiovani bude zaménén vyznam, dale v textu uzity
oba vyrazy a spiSe se priklanime k vyraziim employer brand a employer branding), je po-
mérné neddvnd. V roce 1990 a nasledné v clanku Building your Employer Brand zvetejné-
ném v roce 1991 pojmenoval Simon Barrow tuto problematiku poprvé. V roce 1995 zadal
spolu s Timem Amblerem prizkum, kdy studenti oslovili 27 velkych zaméstnavateli
a jejich HR, marketingové oddé¢leni nebo oddéleni pro komunikaci. Vysledky publikovali
v roce 1996 a jako prvni zmapovali tuto problematiku v praxi. (Barrow, 2005, s. 7; vlastni

pieklad autorky)

Dle Abecedy personalisty (2015, s. 89): ,,jeden ze zdkladnich ndastroja, kterymi mohou
firmy ovliviilovat dobré jméno zaméstnavatele a tim i cilené posilovat svoji pozici na trhu
préce, je Employer Branding. Siln4 znacka s sebou nese fadu benefitli. Plisobi jako vyrazna
segmentacni proménna... nepracuje pouze s externim trhem prace. Zaméiuje se také na
kultivaci vztahli mezi firmou a stavajicimi zaméstnanci. V praxi diky tomu napft. zefektiv-
nluje cely naborovy proces, ale nejen to, ptispiva k nizsi fluktuaci zaméstnancti, posilovani

loajality, vyS§$i mife ztotoznéni se strategickymi cili firmy apod.*

4.1 Podstata znacky zaméstnavatele

Dle Chernatonyho (2009, s. 268) ,,uspesné znacky jsou takové, které jednak maji opodstat-
néné hodnoty a jednak zaméstnance, kteti v diisledku téchto hodnot zaujimaji postoje...
V ptipadé znacek s opravdovymi hodnotami predstavuji vyznamné aktivum zaméstnanci,
kteti jsou pfijati na zaklad¢ jejich presvédceni a oddanosti hodnotam znacky. Proces pfiji-
mani zaméstnancu, ktery je zalozen na souladu mezi hodnotami potencidlniho zaméstnance
a hodnotami znacky v pyramidé€ znacky, by tudiz mél zajistit vétsi pravdépodobnost Gspé-

chu znacky.*

Hodnoty, které by méla mit definovana kazda spolecnost, hraji klicovou roli v procesu
piijeti ¢i nepfijeti zaméstnavatele jako znacky, kterou chtéji zaméstnanci nasledovat, se
kterou chtéji spojit svlij pracovni Zivot. Znacka zaméstnavatele se ovSem také musi vyvijet

a reagovat na zmeny ve spolecnosti a v oblasti fizeni lidskych zdroju.
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Berthon et al. (2005, pouzit pieklad z Chernatony, 2009, s. 269) v ramci vyzkumného pro-
jektu oznacili p€t dimenzi, které vymezuji, co by méla obsahovat znacka, aby byla pro za-

méstnance atraktivni:

1. ,,Z4jmova hodnota — poskytnout vzrusujici pracovni prostiedi, novatorské pracovni
metody a vyuzivat kreativitu zaméstnancti.

2. Socialni hodnota — vytvofit prostiedi, které je zabavné, poskytuje dobré vztahy me-
zi kolegy a tymovou atmosféru.

3. Ekonomicka hodnota — poskytovat nadprimérné celkové finan¢ni ohodnoceni,
s jistotou zachovani prace a moznostmi postupu.

4. Rozvojovéa hodnota — poskytovat uznani, sebetctu a sebedivéru spolu s moznosti
zdokonaleni kariéry a odrazového miistku pro budouci rozvoj.

5. Aplikacni hodnota — pfilezitost, aby jedinec mohl pouZzit to, co se nauci,

a aby mohl uc¢it ostatni v zdkaznicky orientovaném a humanitarnim prostiedi.*

Jak uvedeno vysSe, hodnoty by mély byt vytvafeny srozumitelné, idealné ve spolupraci
se zamg&stnanci tak, aby byly pochopitelné a nasledovanihodné, jediné tak budou uspésné

a s nimi 1 znac¢ka samotna.

Dle Chernatonyho (2009, s. 301) by organizace méla pfi praci se znackou monitorovat nize
uvedené oblasti interniho hodnoceni znacky, aby je v pfipadé potieby mohla upravit

(vybirame):

- ,,...zam&stnanci si uvédomuji vizi znacky,

- inspiruje zaméstnance,

- zameéstnanci znaji hodnoty, souhlasi s nimi, aktivné je pfeménuji v o¢ekdvané
chovani,

- podporuje vizi, ...

- zaméstnanci znaji cile a odporuji je, ...

- zameéstnanci znaji a podporuji vhodné chovani ptislusnosti ke znacce,...

- vhodny systém oddavani hodnot znacky,

atraktivni znacka zaméstnavatele...* (Chernatony, 2009, obrazek 10.2, s. 302)

Znacka zaméstnavatele tedy predstavuje povést dané spolec¢nosti na trhu prace. Vyjadiuje,
jaké to je pracovat v této spolecnosti. Vznika v myslich lidi, kteti s danou spole¢nosti spo-

lupracuji, spolupracovali anebo teprve spolupracovat chtéji. Tvofi ji pocity, znalosti
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a ocekavani, ziskané diky pfedchozi zkuSenosti s vami. Znacka je to, co o firmé lidé fikaji.

Skvéla znacka zaméstnavatele plisobi jako magnet:
- poméha udrzet spravné zaméstnance,
- podporuje zajem vhodnych uchazecu,

- zvySuje produktivitu celé spolecnosti.

4.2 Employer branding

Employer branding I1ze vymezit jako vyuziti principt fizeni znacky (brandingu) na fizeni
lidskych zdroju stejné jako se pouziva u napiiklad fizeni vztahli se zakazniky (nutné vyme-
zit externimi zakazniky). Strategii je odliSit zamé&stnavatele na cilovém trhu a rozvijet jeho
hodnoty, na zakladé kterych si potencialni zaméstnanci vytvaii pfedstavu o dané firme.
V soucasnosti hraje employer branding dtlezitou roli v oblasti fizeni lidskych zdrojt, pro-
toze pravé uspeésné aplikovany employer branding mtize zvySit hodnotu zaméstnavatele
a usnadnit mimo jiné hleddni tzv. talentt, tj. schopnych zaméstnanct, jejichz mnozstvi je
na pracovnim trhu pomérné¢ omezené a jsou tedy predmétem konkurenéniho boje jednotli-

vych firem. (Singh, Sharma, 2013, s. 70)

Mosley (In: Barrow, 2005, s. 57-68) identifikuje n€kolik klicovych ¢asti znacky zaméstna-

vatele:

- funk¢ni benefity,

- emocionalni benefity,

- nadstavbové benefity, hodnoty a DNA znacky,
- osobnost znacky,

- brand positioning a diferenciace,

- hierarchie znacky,

- vize znacky a realita a

- brand management a vyvoj znacky. (vlastni pieklad autorky)

Kli¢ové faktory plisobici na znacku zaméstnavatele uvadime v originalnim znéni na obraz-

ku¢. 1.
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Obr. 1. Klicové faktory

Zdroj: Singh, Sharma, 2013, s. 72

Jak je z obrazku patrné, fizeni znacky zaméstnavatele obsahuje mnoho propojenych a sou-
visejicich procesi a postuptl, které napomahaji znacku budovat a fidit. Neopomenutelnou
soucasti brandingu zameéstnavatele je mimo jiné jak firemni kultura spolu s interni komu-
nikaci, tak firemni hodnoty, méteni reputace na trzich (at’ uz pracovnim, ¢i zékaznickém)
a v neposledni fad€ Cinnosti souvisejici s pfijimanim zaméstnancd, jejich vzdélavanim
a odménovanim.
Také budovani znacky zaméstnavatele je potfebné meéfit, a to pomoci napiiklad métfeni
navratnosti investic (ROI) a nej€ast&j$i metrikou pfinosti budovani znacky zaméstnavatele
je parametr angazovanosti zaméstnancti. Dle Petra Hovorky z BrandBakers maji ,,spolec-
nosti se silnou zaméstnavatelskou znackou témeét 2x nizsi naklady na nabor a az o 28 %
niz$i fluktuaci... Nej€astejSimi péti metrikami jsou:

- angazovanost zaméstnancu,

- fluktuace,

- pocet uchazecu,

- kvalita uchazecu,

- néklady na nabor.*“ (BrandBakers, ©2014)
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V Ceské republice probiha nékolik anket, v nichZ jsou voleni nejlepsi zaméstnavatelé. Za

vSechny jmenujme:

- Celosvétovou studii Best Employers, ktera sleduje Ctyfi méfitelné ukazatele (miru
motivovanosti, vedeni lidi, kulturu vysoké vykonnosti a znacku zaméstnavatele)
a tyto ukazatele jsou ,,pocitany pro kazdou spole¢nost na urovni kazdé zemé a poté
porovnany s prahovymi hodnotami pro kazdy trh. Prahové hodnoty jsou nastaveny
pro homogenni skupiny zemi s podobnou kulturni zkuSenosti a praxi v motivova-
nosti, aby bylo zajisténo, Ze benchmark studie Best Employers je celosvétove kon-
zistentni a soucasné kulturné relevantni. V zavislosti na tom, ve které ¢asti svéta se
do studie dana spolecnost zapoji, mize spolecnost obdrzet lokalni, regiondlni nebo
globalni ocenéni. (BestEmployers, ©2015)

- Studii Zamé&stnavatelé, ktera je ,,projektem Asociace studentli a absolventt, ktery
probihd mezi studenty c¢eskych vysokych Skol. Je realizovan ve spolupraci
s prestizni vyzkumnou agenturou GFK, univerzitami, studentskymi organizacemi
a firemnimi partnery... Cilem studie je poskytnout jedine¢né idaje celému student-
skému vysokoskolskému svétu, kdo jsou TOP Zaméstnavatelé a kde by se studenti,
budouci absolventi, m¢li uchazet o praci. Studie zaroven naznaci firmam, jak se stat
preferovanym zameéstnavatelem.* (TOPZaméstnavatelé.cz, ©2016)

- Soutéz Sodexo Zaméstnavatel roku, jejiz 14. rocnik pravé probiha. Vysledky jsou
hodnoceny pomoci mezinarodni metodiky Saratoga v n¢kolika kategoriich ve spo-
lupraci s PricewaterhouseCoopers. (Zaméstnavatelroku.cz, ©2016) Soutéz ma po-
meérné dlouhou tradici a je podporovana naptiklad Ministerstvem prace a socialnich
véci a dalSimi institucemi.

I z téchto soutézi je patrné, ze oblast hodnoceni zaméstnavatelll se dostava do stale vétsiho

povédomi a je jiz pomérne dobte ukotveno v nékterych firmach a jejich komunikaci.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro zavadéni a zlepSovani interni komunikace ve firmé je dle Formankové (2008) vhodné
a dulezité, aby dochazelo k pravidelnému monitoringu aktivit a prizkumiim mezi zamest-
nanci. Jiz roku 1352 byla ,,pisemné kodifikovana pravidla pro pohyb zbozi a pro ziskdvani

a vyuzivani informaci v obchodu®. (Cichovsky, 2011, s. 15)

5.1 Vymezeni marketingového vyzkumu

Kotler s Kellerem (2013, s. 132) definuji marketingovy vyzkum jako ,,systematické navr-
hovani, sbér, analyzu a reportovani dat a zjiSténi souvisejicich s uréitou marketingovou
situaci, pred kterou spole¢nost stoji.“ Podle Cichovského (2011, s. 22) patii marketingovy
vyzkum mezi ,aplikované vyzkumy, které jsou zacileny na ziskavani, zpracovani
a vyhodnoceni dat a informaci pro strategickd rozhodovani subjekt produkujicich hodno-
ty*“. K zdkladnim typlim vyzkumu patii vyzkum marketingovy, vyzkum trhu, demografic-

ky vyzkum a sociologicky vyzkum.

Marketingovy vyzkum tedy napomahé specifikovat a identifikovat problém, popsat danou
situaci a interpretovat zjisténd data tak, aby dochazelo k pozitivnimu posilovani pozice
zadavatele a jeho rozhodnuti. ,,Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou
jeho jedinecnost (informaci ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu), vysokd vypovidaci
schopnost (zaméfeni se na konkrétni skupinu respondenttl) a aktudlnost takto ziskanych
informaci. Zaroven je marketingovy vyzkum doprovazen relativné vysokou finan¢ni na-
ro¢nosti ziskadni informaci, dale vysokou naro¢nosti na kvalifikaci pracovnikil, cas

a pouzité metody.* (Kozel, 2011, s. 13)

»Kazda firma je soucasti prostredi, které je mozno charakterizovat neustalymi zménami.
Mnozstvi a rychlost zmén soucasného prostiedi nartsta. Cilem marketingu je zajistit sou-
lad mezi timto neustile se ménicim prostiedim a efektivnim vyuzitim zdroji firmy. Pfi
tomto rozhodovani musi byt ve firmé k dispozici informace. Systém pro praci s informa-

cemi byva oznacovan jako marketingovy informacni systém.* (Kozel, 2006, s. 55)

Pravé marketingovy informacni systém by mél ve firmé fungovat jako zdroj relevantnich,
aktudlnich a potfebnych informaci. Tento systém ¢innosti od zjiStovani informacnich po-
tieb, zajisténi zdrojii informaci, jejich shromazd’ovani, technické zpracovani, analyzu az po
jejich uchovani k budoucimu vyuziti (Kozel, 2006, s. 55-56) ma firm¢ poskytnout udaje

pro realné a efektivni vyuziti v praxi.
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Marketingovy informacni systém ma jasnou strukturu, kterd pti jejim dodrzeni muze zajis-

tit jeho efektivni vyuziti:

Tab. 2. Tabulka 5.1 Struktura marketingového informacniho systému

Informacni Nositelé Analyza udaja | Vystup Vysledek
zdroje informaci 1. Kvantitativni | 1. Analyza 1. Zjisténi
1. Vnitini sys- 1. Makropro- (statistika) makroprostiedi | pfilezitosti
tém informaci | stfedi 2. Kvalitativni | 2. Navrh mar- | 2. Strategické
2. Marketingo- | 2. Trh a jeho (psychologie ketingovych planovani
vé zpravodaj- ucastnici a sociologie) strategii 3. Hodnoceni
stvi 3. Spotiebitel 3. Planovani vysledkt prace
3. Marketingo- | 4. Firemni marketingového
vy vyzkum Gitvary mixu

4. Kontrola

Zdroj: Kozel, 2006, s. 56

Ruku v ruce s marketingovym informacnim systémem jde také marketingovy zpravodajsky
systém, ktery by mél firm¢ zajistit ,,pravidelny pfisun aktudlnich informaci z podnikatel-
ského prostredi. (Kozel, 2006, s. 57) Vyvoj vsak postupuje dale i v marketingovém vy-
zkumu a v soucasnosti nabyly na dulezitosti CRM systémy, tj. systémy ,,pIné podporujici

vSechny aktivity a komunikacni kanaly s klientem* (Kozel, 2011, s. 58)

»Proces fizeni informaci v ramci CRM se zabyva shromaZzd’ovanim, ovéfovanim a vyuZzi-
vanim dat a informaci o zakaznicich, kterd ziskdvame ze vSech mist kontaktu firmy se za-
kazniky tak, aby firma mohla své zakazniky co nejlépe poznat a mohla vhodnym zptiso-
bem reagovat.” (Kozel, 2011, s. 58) Customer Relationship Management se tedy zaméiuje

fidit, vést a ovliviiovat vztahy s nim.

Vzhledem k tématu diplomové prace je blize ptredstavena kvantitativni metoda marketin-

gového vyzkumu, ktera je soucasti praktické casti.

5.2 Kvantitativni vyzkum

Kvalitativni a kvantitativni vyzkumy, resp. jejich vysledky, se mohou vzajemné doplnovat.
Rozdily v8ak jsou viditelné jak v samotné Uloze vyzkumu (kvantitativni — ptipravna, kvali-
tativni — prostfedek ke zkoumdni interpretaci aktérit), tak ve vztahu vyzkumnika
k subjektu, postoji vyzkumnika k jednéni, a v neposledni fad¢ v platnosti vysledkt (zobec-
néni x kontextualni porozuméni), datech (tvrda, spolehliva x bohatd, hloubkova)

a v zamé&feni (makroprostiedi x mikroprostredi). (Hendl, 2008, s. 56)
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Kotler (2007, s. 409) kvantitativni vyzkum definuje jako ,,vyzkum zahrnujici shromazd’o-
vani udajii posStou nebo pti osobnich rozhovorech s dostateCcnym mnozstvim zakazniki,

aby bylo mozno provést statistickou analyzu.*

Jedna se o zjednoduSenou definici, vzhledem k tomu, Ze vyzkum lze v sou€asnosti prova-

dét naptiklad také elektronickou cestou.

Dle Foreta (2003, s. 160) ,kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlejsi soubory stovek
1 tisic respondentdl, chtéji postihnout dostate¢né velky a reprezentativni vzorek. SnaZzi se
zachytit nazory (védomi) a chovéani lidi co nejvice standardizované a pomoci statistickych

postupt..”

Pozornost zamétime predevsim na sbér dat pomoci metody dotazovani a priblizime si jeji
vyhody a nevyhody s diirazem na zplsob dotazovani elektronicky (online), ktery bude rea-
lizovan v ramci diplomové prace. Kromé osobniho dotazovani se ostatni typy vyznacuji

pomérné nizkymi ndklady. Online dotazovani:

- je také pomérné rychlé a vice adresné vyuzitim naptiklad specializovanych webo-
vych stranek souvisejicich s testovanym produktem, znackou, firmou, nebo
e-mailovych adres, pokud mame k dispozici souhlas adresatd,

- vdotazniku je mozné vyuzit riznych pomicek, grafického zpracovani, animaci aj.,

- respondent mé dostatek Casu na vyplnéni dotazniku,

- vysledky 1ze pomérné jednoduse vyhodnotit.

Nevyhodou tohoto typu dotazovani je riziko technické vybavenosti oslovenych responden-
tl, mensi mira navratnosti a jisté dvéryhodnost. (Kozel, 2011, s. 89) Zaradit Ize také ne-

moznost respondenta dat ptimou zpétnou vazbu pii nepochopeni otazky.

5.2.1 Pripravna faze

Kozel (2011, s. 73) roz€lenuje marketingovy vyzkum na dvé faze: pfipravnou a realizacni.
V ptipravné fazi je nutné definovat problém, cil, vytvofit orienta¢ni analyzu situace, plan
vyzkumného projektu a predvyzkum. Cile marketingového vyzkumu se tedy lisi
v zavislosti na zadéani a situaci. Aby byla pfiprava uplnd, je nutné stanovit ucel vyzkumu
(odpovédet si na otazku, pro¢ by mél byt vyzkum proveden) a formulovat hypotézy —

predpoklady, které budeme v daném vyzkumu ovéfovat. (Kozel, 2011, s. 75-78)

DalSimu prib¢hu piipravy vyzkumu napomuze vytvofit si orientaéni analyzu situace

z dostupnych zdroji aplan vyzkumného projektu. Ten milzeme provést internimi
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pracovniky organizace, nebo jej predat ke zpracovani externi agentuie. Dany plan vymezu-
je, jaké udaje budou shromazd’ovany, jakym zplsobem, jak budou analyzovany, jakymi
metodami. Soucasti byva také stanoveni, jaky bude rozpocet, kdo za projekt odpovida,
v jakém cCasovém horizontu bude proveden a jak bude plan kontrolovan. (Kozel, 2011,

5. 86-87)

Pti pouziti dotazovani v kvantitativnim vyzkumu, coz je nejrozsiienéjSi metoda sbéru dat,
je nutné si v pfipravné fazi stanovit (po stanoveni hypotéz), na co se budeme ptat, piehled
dat, kterda mame k dispozici a potfebnych informaci z nich vyplyvajicich, koho se budeme
ptat a jakymi otazkami. (Kozel, 2011, s. 187) Je tfeba nezapomenout pred spusténim vy-
zkumu dany dotaznik otestovat a ziskat tim potfebnou zpétnou vazbu k jeho srozumitelnos-

ti a podrobit jej ptipadné Gpravé.

5.2.2 Realiza¢ni faze

Realiza¢ni faze spociva jak v samotném sbéru udaji, jejich zpracovani, analyze a interpre-
taci vysledkl vyzkumu, tak v sestaveni zaveérecné zpravy a jeji prezentaci zainteresovanym
subjektim. (Kozel, 2011, s. 73) V rdmci vyzkumu dochazi ke sbéru bud’ primarnich, tj.
nove zjisténych, nebo sekundarnich dat (pfipadné obou). Primérni data lze ziskat ,,péti
hlavnimi zplsoby: pozorovanim, pomoci focus groups, dotazovanim, behavioradlnimi me-

todami nebo na zaklad¢ experimentti®. (Kotler, Keller, 2013, s. 135)

,»Vnitinimi zdroji primarnich udaji byvaji osoby, které jsou v pracovnépravnim vztahu
k firm¢, pro niz primarni Udaje zjiStujeme... Mezi vnéjsi zdroje primarnich tdaji fadime
ostatni dulezité ucastniky trhu (Kozel, 2011, s. 57) jako napt. experty a konzultanty, do-

davatele, odbératele, konkurenci, spotiebitele a vefejnost.
Nemén¢ dulezité jsou také:
- vybrany vzorek respondentli — kdo, v jakém poctu, jakym zptsobem byli vybrani,

- samotny dotaznik (resp. vSechny pouzité nastroje — napf. dotaznik, zaznamovy

arch, scénar) — jak bude vypadat, kolik otazek aj. bude obsahovat,
- osoba tazatele Ci tazatelti a
- zavérecnd analyza. (Kozel, 2011)

Kazdy ze zpasobu sbéru dat a jejich nastroji je specificky a lze jej pouzit na urcité kon-

krétni situace. Stejn¢ dulezitou slozkou je vybér techniky, kterou se vyzkum uskutecni,
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tj. zda formou osobni, pisemnou, telefonickou nebo elektronickou. Podstatné je ziskané

udaje interpretovat dle nastavenych parametri a vyhodnotit.

Jak uvadi Hendl (2015, s. 99) ,,statistické zpracovani dat pomoci tabulek a grafii usnadiuje
... vizudlni analyzu a celkové posouzeni* dat. ,,Miry centrdlni tendence se snazi charakteri-
zovat typickou hodnotu dat... Nejznaméj$i z nich jsou aritmeticky pramér, median

a modus.*

5.2.3 Metodologie kvantitativniho vyzkumu

Jak uvéadi Hendl (2008, s. 34), ,metodologie se zabyva systematizaci, posuzovanim

a navrhovanim strategii a metod vyzkumu®.

Vzhledem k tomu, ze kvantitativni vyzkum byva realizovan na vétsim vzorku respondentt
a jeho cilem je zkoumand data méfit, opiraji se jeho metody ,,0 ptirodovédny a pozitivis-
ticky pfistup k vyzkumu a feSeni vyzkumnych otazek, strukturovany sbér dat a statistické

metody testovani hypotéz.« (Kozel, 2011, s. 161)

Struktura otazek musi byt pevné dana prave z diivodu nutnosti statistického vyhodnocova-
ni dat. ,,Kvantitativni vyzkum byva spojovén s tzv. hypoteticko-deduktivnim pftistupem...
Metody zalozené na té€chto principech jsou zpracovany tak, aby co nejvice odpovidaly
predmétu zkoumani. Musime zajistit, aby méteni bylo validni... spolehlivé.“ (Kozel, 2011,

s. 161)

Daéle dle Kozla (2011, s. 161) si mizeme pii vybéru respondentd urcit, zda metodika jejich
vybéru bude reprezentativni (zkoumany vzorek musi byt vybran nahodné ¢i stratifikovang)

¢i nereprezentativni (kvoty, metoda sné¢hové koule, metoda vhodného usudku aj.).
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6 METODOLOGICKY POSTUP A VYZKUMNE OTAZKY

Cilem diplomové prace je zjistit, jaké nastroje interni komunikace zaméstnanci skute¢né
vyuzivaji, vjakém rozsahu a periodicit¢ a jak vnimaji spolecnost Wolters Kluwer
z hlediska interni komunikace jako zaméstnavatele v ramci Ceské republiky, a na zaklads
vysledkt kvantitativniho prizkumu popsat stav komunikace ve spole¢nosti z pohledu za-
méstnancii a dale navrhnout zptisoby dalsi komunikace se zaméstnanci. Jaky postoj zauji-
maji zaméstnanci k interni komunikaci ve firmé? Jak Casto vyuzivaji nastrojui interni ko-
munikace a co si mysli o jejich efektivité? Jaky je jejich vztah k zaméstnavateli? Nejen na

tyto otdzky se pokusi diplomova prace odpovedét.

Aby bylo mozné se v popisované problematice orientovat, je nutné popsat a ukotvit za-
kladni pojmy feSenych oblasti. Teoretickou ¢ast tedy tvofi kapitola prvni, kterd ptiblizuje
interni komunikaci, jeji cile, nastroje a postaveni v ramci marketingovych komunikaci. Na
ni navazuje kapitola druhd zabyvajici se persondlnim marketingem, ktery je vzhledem
k zaméfeni na employer branding neopomenutelnou soucasti diplomové prace. Praveé v této
kapitole se projevila urcitd neshoda odbornikd, kam personalni marketing zatadit, jak jej
uchopit a definovat. Kapitola tfeti Cerpa z bakalarské prace autorky a v§ima si nejprve
znacky jako pojmu, definuje ji a srovnava rizna pojeti a vyklady odbornikii. Soucasti kapi-
toly je 1 vymezeni role organizace pifi vnimani znacky, stru¢né ptiblizeni jednotlivych pro-
cesu strategického fizeni znaCky. Déle kapitola ¢tenaiim oziejmi, co to employer branding
je, jaké jsou jeho zasady a postaveni v marketingu. Jak je patrné z pouzité literatury, od-
bornici se predevsim shoduji v tom, Ze zakladem pro uspésné fungovani znacky je angazo-
vanost zaméstnanci a jejich soundleZitost se znackou. Je-li tento zamér naplnén, dochazi
k riistu firmy nejen na poli zaméstnaneckém, ale také trznim. Teoretickou ¢ast uzavira ka-
pitola shrnujici zakladni informace k marketingovému vyzkumu, tj. ke kvantitativni meto-
de¢ sbéru dat, jejim vyhodam a nevyhodam pfti vyuziti v praxi, a k technikdm, které budou

pouzity v praktické Casti.

V ramci teoretické ¢asti jsou vymezena hlavni témata, kterd budou v praktické ¢asti obsa-
hem marketingového prizkumu. ReSerSe odborné literatury vymezila potifebné teoretické

zaklady v danych oblastech tak, aby bylo mozné zkoumanou oblast predstavit a pochopit.

V praktické ¢asti diplomové prace budou analyzovany vysledky kvantitativniho prizkumu
provedené¢ho mezi vSemi zaméstnanci spolecnosti (osloveno 81 osob), jehoz zvolenou

technikou je primarni sbér dat prostfednictvim anonymniho dotazniku online. Vyzkumné
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otazky jsou definovany v ndvaznosti na jiz realizované vyzkumné sondy tak, aby mohl byt

popsan vyvoj interni komunikace a postojii zaméstnancii k zaméstnavateli jako celku.
Dle nastavenych cilt se vyzkumna sonda pokusi vyvratit ¢i potvrdit tyto hypotézy:

1. Znacka Wolters Kluwer je zaméstnanci vnimana jako kvalitni a stabilni za-
méstnavatel a zaméstnanci se citi byt motivovani ke své praci.
2. Vnimani interni komunikace spole¢nosti Wolters Kluwer se oproti vyzkumné

sondé z roku 2013 zlepSilo o alespori 60 %.

Nastaveni druhé hypotézy na 60% hranici vychazi z osobni zkuSenosti autorky diplomové
prace se zaméstnaneckym prostfedim zkoumané spolecnosti a z interni domluvy v ramci

dotcené spolecnosti.
Soucasné dle nastavenych cilli odpovime také na tyto vyzkumné otazky:

1. Jsou pouzivané nastroje interni komunikace spole¢nosti Wolters Kluwer vnimany
jako efektivni?

2. Podporuji vyuzivané nastroje interni komunikace Wolters Kluwer komunikaci ve
firm¢ a napomahaji zlepSeni pracovniho prostfedi ve firm¢ a tim také vnimani za-

méstnavatele?

Vzhledem k zaméfeni diplomové prace byla zvolena kvantitativni metoda vyzkumu, po-
moci niz budou verifikovany uvedené hypotézy a bude mozné porovnat vyvoj mezi lety

2013 a 2016.

V projektové ¢asti diplomové prace bude navrzena komunikacni strategie, kterd vychazi
z vysledkii vyzkumné sondy provedené v praktické ¢asti. Nasledné budou navrzena kon-
krétni feSeni komunikace smérem k zaméstnancim vcéetné harmonogramu nacasovani

a rozpoctu s dirazem na ptipadna rizika, ktera mohou projekt ohrozit.

Utelem vyzkumné sondy realizované v praktické &asti diplomové prace je zji§téni soucas-
né situace s diirazem na porovnani vysledkd realizovanych vyzkumnych sond, tak aby
mohl byt popsan vyvoj vnimani interni komunikace v letech 2013 az 2016, a také s duara-

zem na popis soucasného stavu vniméani zaméstnavatele.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI WOLTERS KLUWER

Wolters Kluwer je jednim z ptednich svétovych vydavatell a poskytovatelii informacnich
produktt a sluzeb. Svou pozornost soustiedi predevsim na trhy v oblasti zdravotnictvi,
dani, ucetnictvi, finan¢nich sluzeb, prava a regulace a vzdélavani. Zastoupeni ma po celém
svété, jak v Evropé a Severni Americe, tak v Asii. Centrala se nachazi v Alphen aan den
Rijn v Nizozemi. (Wolters Kluwer, ©2014) Vizi organizace Wolters Kluwer je byt tim
vybranym pomocnikem ,,When you have to be right (Kdyz si musite byt jisti, firemni

Cesky preklad).

&. Wolters Kluwer

Obr. 2. Logo spolecnosti Wolters Kluwer CR, a. s.

Zdroj: Wolters Kluwer CR, a. s.

7.1 Historie Wolters Kluwer v Ceské republice

Spole¢nost Wolters Kluwer CR, a. s., vznikla roku 2009, kdy firma ASPI, a. s., byla trans-

formovana a integrovana pod nadnarodni znacku Wolters Kluwer.

Wolters Kluwer se v Ceské republice profiluje jako poskytovatel daiiovych, pravnich,

ucetnich a dalSich profesnich informaci jak v elektronické, tak v tisténé podob¢. Jednim

vvvvvv

Spole¢nost Wolters Kluwer vytvari a spravuje:

online feseni — iASPI, WK eReader, iKNIHOVNA,
- tisténé produkty — knihy, Casopisy,

- elektronické¢ produkty — systém ASPI, Rekodifikace, Kleos, Magistr, Otazky
a odpovédi, BOZP online,

- komunitni portaly — Danafi Online, Ucetni kavarna, Mzdova praxe, Pravnické forum.

7.2 Hodnoty a vize Wolters Kluwer CR

Wolters Kluwer CR, a. s. (dale také WK), je tedy dcefinou spole¢nosti holandské matei'ské
spole¢nosti, a proto jeji vize, pravidla a hodnoty jsou stejné jako pro ostatni dcefiné

spolecnosti. Globalni strategie znacky v origindlnim znéni, v jakém je formulovédna
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v internich materialech spole¢nosti, by se pro roky 20162018 dala shrnout takto: ,,zame¢-
fujeme se na rist hodnot pro nase zakazniky, zaméstnance a také akciondie a strategické

priority jsou nésledujici:

- roz§ifit pokryti trhu — expanze do novych geografickych oblasti, podpora ristu
znacky a digitalnich produktd,

- dodavat expertni feSeni — 1 nadale navrhovat a dodavat expertni feSeni, kterd kom-
binuji naSe hluboké znalosti a technologie tak, abychom zakaznikiim piedali vylep-
Sené nastroje podporujici jejich produktivitu; zaméteni se na globalni platformy
a integrovand workflow feSeni s mobilnim pfistupem,

- efektivita a angazovanost — pomoci standardizace procest a planovani zefektivnit
kvalitu nasi prace a podpofit zapojeni zaméstnancli prostfednictvim rozvoje jejich

dovednosti.” (Wolters Kluwer, ©2016a)

Hodnoty spoleénosti Wolters Kluwer CR, a. s., doznavaji pro rok 2016 a dal3i zmén a vy-
chazi z vysledkl interniho celosvétového prizkumu Enterprise mezi zaméstnanci, ktery

probéhl v roce 2015. Zde je tedy uvedena anglické predloha a ¢esky pieklad:

1. Win as a Team — Spolecné uspéjeme.

2. Focus on Customer Success — Uspéch zakazniki je kli¢ovy.

3. Make it Better — Udélame to 1épe.

4. Aim High and Deliver — Mifime vys$ a dokdZeme to. (Wolters Kluwer, ©2016b)

Na zakladé¢ revize minulych hodnot spolecnosti a realizovaného priizkumu mezi zamést-
nanci napfic¢ celym svétem byly hodnoty z pocétu 6 zkraceny na 4 a zjednoduseny. Hodnoty
se zam¢étuji jak na zakaznika, tak na samotného zaméstnance. Hlavni poselstvi 1ze shrnout

takto:

- Spolupracujeme a sdilime znalosti napfi¢ celym svétem, vytvaiime pracovni pro-
stiedi, které nas napliiuje a motivuje, a chovame se k sobé navzajem s respektem.

- Se zakaznikem jedname poctivé a s respektem, méfitkem uspéchu je naSe schop-
nost naslouchat potiebdm zakaznikli a pomahat jim v jejich profesi.

- Sousttedime se na véci, které maji pro budoucnost zasadni vyznam.

- Neseme odpoveédnost za sva rozhodnuti a vysledky a ddvame si jasné cile, které pl-

nime kvalitné a v¢as.

V soucasnosti (inor 2016) jsou ustaveny dvé pracovni skupiny, které v prvni poloving roku

2016 budou pracovat na popisu a implementaci hodnot do realného, praktického Zivota
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zaméstnanct tak, aby hodnoty nebyly jen textem, ale staly se soucasti kazdodenniho Zivota

zameéstnancu.

7.3 Nastroje interni komunikace Wolters Kluwer CR

Interni komunikace ve WK CR probiha na vice urovnich (Piiloha PII: Organizaéni struktu-
ra): fadovy zaméstnanec k vedoucimu (Séfredaktorovi oblasti) a vedouci (Séfredaktor ob-
lasti) k top managementu a naopak. Takto jsou i1 nastaveny pracovni procesy (schvalovaci
proces, hodnotici proces aj.). Je ovS§em mozné tento postup nedodrzet a komunikovat: fa-

dovy zaméstnanec k top managementu a naopak.

Spolegnost WK CR vyuziva nékolika nastrojii interni komunikace ve viech tiech formach,

tj. osobni, pisemné a elektronické.

7.3.1 Porady

Do osobni formy komunikace zafazujeme individudlni porady zaméstnance a jeho ptfimého
nadfizeného, které jsou pravidelné, vzdy piedem casové domluvené a jejich frekvence se
li81 dle jednotlivych oddéleni. Cilem je zhodnoceni ptfedchdzejiciho obdobi v pfedem da-
nych parametrech (trzby, prodej, pribéh schvalenych aktivit aj.), prodiskutovani novych
aktivit, navrhy novych aktivit, pfipadné¢ vyteSeni aktudlnich problémii a potfeb. Porady

jsou moznosti sd€leni zpétné vazby pifimého nadiizeného zaméstnanci a opacné.

V ptedchozich letech probihaly také pravidelné (dle rozhodnuti kazdého oddéleni) porady
oddéleni (redak¢ni Casti organizace) a porady jednotlivych oddéleni se svym piidélenym
product managerem z marketingového oddéleni. V soucasnosti (2015-2016) je od pravi-
delnosti upusténo a jsou svolavany jen v ptipad¢ operativni a aktualni potteby. Porady na-
ptfi¢ oddélenimi zistaly zachovany, jsou vSak koncipovany projektove, tj. ucastni se jich
osoby, jez spojuje dané téma (projekt). Jejich periodicita je zcela na domluveé mezi ucast-

niky a tidi se diilezitosti projektu a dalSich termind.

Stiedni management ma pravidelné, piredem casové stanovené porady s feditelem

spole¢nosti.

Na osobni urovni komunikace také probiha dvakrat ro¢né¢ hodnoceni zaméstnance podle
schvalenych KPI’s na dany rok (KPI — Key Performance Indicator, slouzi k méfeni
vykonnosti zaméstnance a pomahéa dosahovat stanovenych cilit). Dané hodnoceni probiha

opét s pfimym nadfizenym. Tato schiizka je dle mého nézoru duilezitou slozkou ve firemni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

komunikaci a davd zaméstnanci 1 nadiizenym moznost sd¢lit své nazory, pozadavky a na-
pady. Pravidelnost a urCitd nazorova otevienost téchto schiizek podporuje zaméstnance,

umozinuje jim dat i pfijmout zpétnou vazbu a pozitivné plisobi na vzajemnou spolupréci.

Od 1. 1. 2016 dochézi k upravé systému hodnoceni pfedevsim v rdmci jeho webového roz-
hrani a zadavani ukol a cill, osobni schiizky zlistanou zachovany. Hodnoceni prace za-
meéstnance za rok 2015 zlstava v rezimu KPI’s, pro rok 2016 vSak jiz dojde ke zméné¢, kdy
je zédmérem zaméstnance vice ptitdhnout k systému hodnoceni, ucinit jej vice zodpovéd-
nym za nastavené cile a navysit jeho aktivitu v rdmci pracovniho procesu. Zmény spocivaji
jiz v uziti nazvi, kdy KPI’s jsou nahrazeny pojmem cile. Tyto cile jsou tzv. SMART (Spe-
cificky cil klade diiraz na konkrétni ukol, ktery ma byt proveden; M¢ftitelny cil znamena,
Ze jsou nastavena meétitelnd kritéria; Akceptovatelny cil znaci, Ze zaméstnanec musi byt
schopen cile dosahnout; Relevantni cil je v souladu s ostatnimi cili a strategii; Terminova-
ny cil znamend, ze je stanoven jasny ¢asovy ramec pro dosazeni cile) a zaméstnanec si je
navrhuje sdm. Po odsouhlaseni s pfimym nadfizenym budou zadany do zaméstnaneckého

systému a bude v daném roce sledovano jejich plnéni.

7.3.2 Setkani zaméstnancu a prezentace vysledku firmy

Pravidelné dvakrat za rok (cca leden a &ervenec) osobné prezentuje feditel WK CR vysled-
ky za skoncené obdobi a plany na obdobi nésledujici v€etné strategie a vize, kam smétu-

jeme v nasledujicich letech (vyhled cca na 3 az 5 let).

Soucasti je jak vyhodnoceni roku (obdobi) pfedchoziho véetné Ciselnych vysledki, tak
shrnuti priorit, které zaméstnance cekaji v obdobi nasledujicim. Vyzdvihovany jsou na
tomto setkani prfedevSim Uspéchy, neuspesné produkty ¢i kroky nejsou zamlCovany, ale
nejsou také zveliCovany. Tato setkani maji velkou uspéSnost navstévnosti, kterou vSak ne-
métime, proto nelze uvést presna Cisla. Vystupem setkdni je prezentace, ktera je zaslana

zaméstnanciim e-mailem a je umisténa také na intranetu.

V druhych dvou Ctvrtletich zasila feditel spole¢nosti informacni e-mail, s vysledky za dana
ctvrtleti, které jsou pak zvefejnény také na intranetu, aby méli zaméstnanci informace
o tom, nakolik jsou plany naplnovany, na co se budeme nasledujici obdobi vice zaméfovat,

jaké jsou organiza¢ni zmény aj.

Dvakrat do roka probihaji také neformalni setkdni zaméstnancti. V letnim obdobi jsou sou-

¢asti sportovni aktivity, které jsou nepovinné, a zalezi zcela na samotnych zaméstnancich,
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.....

o volejbal, ping-pong, nohejbal ¢i petangue. Na setkani se zaméstnanci hlasi office ma-
nagerce, aby bylo ziejmé, pro kolik osob vSe pfipravit — prostory, obcerstveni, hiisté. Za-
méstnanci, ktefi se neucastni sportovnich aktivit, nejsou nijak vyclenéni, obvykle tvofi
minimalné polovinu zucastnénych (opét chybi statistika a redlna ¢isla, jedna se tedy

o vlastni odhad autorky).

7.3.3 Skoleni a pracovni snidané

Pro zaméstnance jsou potfadany seminafe slouzici k dalSimu vzd¢lavani, piipadné
k zauceni na novych procesech a systémech. Jedna se naptiklad o Skoleni pfi pfechodu na
novy software Office365 nebo ucetni systém, kdy se zaméstnanci nahlaSuji na pfedem sta-
novené terminy. Nepravidelné jsou zatazovany také tematickd Skoleni, pfip. pfedstaveni

novych produkti.

Novinkou vzeslou z pracovni skupiny, kterd se zabyvala vysledky posledniho celosvétové-
ho prizkumu mezi zaméstnanci Wolters Kluwer, jsou tzv. pracovni snidan¢ (inspirovano
Institutem interni komunikace). O vybranych tématech zaméstnanci hlasuji na intranetu,
resp. firemni socialni siti Yammer, a mohou pfipojit vlastni ndvrh na snidani. Jedna se
o tematicka setkani, kterd maji prozatim velky ohlas (probihaji v ucebné, jejiz kapacita
16 mist je vzdy naplnéna a ptekondna). Od listopadu 2015 do unora 2016 probéhla dvé
setkani a zaméfila se jak na vzdélavani, tak na sdileni informaci o firmé¢, tj. na souhrnna
predstaveni edi¢nich fad publikaci a tipy a triky v Excelu. Periodicita téchto setkani je pro-

zatim stanovena &tvrtletné.

7.3.4 E-mail

Nejvice vyuzivanou formou komunikace ve WK CR je forma e-mailova. E-mailovou ko-
munikaci jsou zaméstnancim sd¢lovany informace o pfichodu novych zaméstnanct, od-

chodu koleg, vysledcich firmy a jiné provozni zalezitosti (upozornéni aj.).

Zaméstnanci maji k dispozici nékolik hromadnych e-mailovych adres vCetné spole¢né ad-
resy, na kterou jsou zasildna sdéleni ur¢end vS§em internim zaméstnanciim. Tyka-li se sdé-
leni také zaméstnanct externich, je pouZita jind hromadnd adresa. VSichni zaméstnanci

maji pristup k e-mailu, technické pokryti je tedy 100 %.

I ptes existenci firemni socialni sit€¢ zaméestnanci komunikuji mezi sebou, dalo by se fici,

vyhradné pfes e-mail, coz zatézuje jak server firmy, tak ptredevSim e-mailové schranky
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zaméstnancl a e-mail se stal prvoradym komunikacnim kandlem mezi vétSinou zamést-
nanct uvniti firmy. Vzhledem k mensimu poctu zaméstnancti (81 osob) a umisténi praco-
vi§t' na jednom patie neni nutné pouzivat e-mail v subjektivné (data k dispozici nejsou)

piemrsténém mnoZzstvi.
7.3.5 Intranet

Dal§im existujicim nastrojem ve WK CR je Yammer, néstroj, ktery mé $iroké vyuZiti, je
flexibilni a s jeho pomoci lze UspéSné podporovat loajalitu zaméstnanct k firmé, jejich
informovanost o aktivitdch firmy atd. Yammer je firemni sociélni sit,, kterd je ve Wolters
Kluwer vyuzivana predevs§im jako intranetova platforma sdélujici ptislusSnym zaméstnan-
cum potfebné informace. Po pocateCni nediivéfe se tento nastroj osveédcil predevsim pii
informovani o nové vydanych publikacich, novych produktech a digitalnich feSenich nebo
napiiklad pfi uZziti v ramci specifického projektu, kdy je skupina tvofena jen povérenymi

ucastniky.

Presna ¢isla ndvstévnosti a ¢tenosti bohuzel chybi a dilezité informace (vysledky firmy,
provozni informace aj.) jsou zasilany jak e-mailem, tak zvefejiiovany na Yammeru, aby
bylo zajisténo jejich pfecteni, tj. 100% informacni pokryti. Yammer byl spusStén v ¢ervenci
roku 2014 a do soucCasnosti ma 103 ¢lend (interni a externi zaméstnanci; pocet navysuji
obchodnici, kdy cast z nich pracuje pro firmu externé, ale pfistup k informa¢nimu kanalu

prostfednictvim Yammeru maji totozny s internimi zaméstnanci).

Oproti tomu platformu Skynet, planovanou jako intranet v§ech zemi stfedoevropské divize
(CEE divize, tj. Central and East European Division), Wolters Kluwer, kterou tvoii Né-
mecko, Polsko, Ceska republika, Slovensko, Mad’arsko a Rumunsko, se nepodafilo prosa-
dit predevs§im kvuli technickym problémiim pii pfihlaSovani a spravé platformy. Tento
intranet WK CR by mohli dopliiovat jak sami zaméstnanci (novinky a upozornéni), tak
pracovnici oddéleni HR. Jasné dana pravidla pro doplnovani informaci na intranet nejsou,
mél slouzit také jako prostiedi pro pracovni skupiny napfi¢ jednotlivymi zemémi.
V soudasnosti neni v Ceské republice vyuzivan a pii mezindrodnich projektech jen velmi
omezen¢ jako ulozist¢ dokumentl. Jako spolecny zdroj sdéleni vztahujicich se k firmé,

zaméstnanciim, aktivitdm atd. tedy nefunguje a jeho rozvoj je na ustupu.

Celosvétovym firemnim intranetem je Connect — webové rozhrani piistupné pouze za-
méstnanciim spole¢nosti Wolters Kluwer, které obsahuje veSkeré informace o firmé&, pro-

vozu, strategiich, brand manualy, videa CEO spole¢nosti Nancy McKinstry o novinkach,
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hodnotach, webinaie aj., vSe v anglictin€. Znalost tohoto informa¢niho kanalu neni mezi
zaméstnanci v Ceské republice piili§ velka, poéet pfihlasenych je 15 osob, kterym chodi

pravidelné newslettery o aktivitdch a novinkach Wolters Kluwer z celého svéta.

7.3.6 TeamViewer, Trello, Skype a dalSi

Jen pro uplnost 1ze dodat, ze online nastroje typu Skype, TeamViewer, Trello aj. jsou vyu-
zivany malym poctem jednotlivcl napii¢ celou firmou pii komunikaci s kolegy z jinych
zemi nebo pro rychlou komunikaci pti spolupréci s externimi dodavateli na vyvoji napfi-

klad nového produktu digitalni povahy.

7.3.7 Nasténka

Ve firmé je umisténa jedna nasténka s informacemi o firemnim autobuse (shuttle bus, ktery
svazi a rozvazi zaméstnance z a na hlavni dopravni uzel méstské hromadné dopravy nad
ramec bézné jezdici hromadné dopravy v dané lokalit¢), menu jidelny v aredlu, kde se spo-
lecnost Wolters Kluwer nachdzi, a pfipadné s dal§imi informacemi napiiklad o konani se-

tkdni zaméstnancu aj. Nasténka ma informac¢ni ne motivacni charakter.

7.3.8 Smérnice

Mezi nastroje pisemné komunikace fadime také vnitrofiremni ptedpisy (smérnice), které
jsou soucasti intranetu, ale primarni sezndmeni se s nimi probiha v ti§téné podob¢. Smérni-
ce ma kazdy k dispozici pii nastupu do zaméstnani a musi se s nimi seznamit. Standardnim

vyjadienim sezndmeni se s danym dokumentem je podepsani.

7.3.9 Ostatni

Firemni ¢asopis nebo jiny tistény zdroj firemnich informaci ve WK CR neexistuje. Novin-
kou a vitanym zpestfenim jsou drobné soutéze fungujici napfi¢ celou firmou napiiklad

o vybéru pojmenovani zasedacich mistnosti.

7.4 Personalni Fizeni Wolters Kluwer CR

Firma zaméstnava na interni pracovni pomér 81 aktivnich zaméstnanct rozdélenych dle
oblasti a funkci (Pfiloha P II: Organizalni struktura). Externé¢ jsou zaméstnani dalsi
redaktofi a obchodnici, ti jsou ovSem z vyzkumu vyjmuti vzhledem k jejich odlisné pozici

a zpusobu vedeni a hodnoceni.
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Vékovy pramér zaméstnanct v Ceské republice je 43 let, coz znadi mirné vékové navyseni
oproti piredchozim letim. Procentudlni zastoupeni Zen a muza je v poméru 60 : 40, kdy
muzi ptevladaji predevSim v oblastech IT a technické podpory. Primérny pocet let strave-

nych ve firm¢ je 7 let. (Wolters Kluwer, ©2015a)

Organiza¢ni strukturu WK CR (Pfiloha P II: Organiza¢ni struktura) lze shrnout takto:
- feditel,
- top management — feditel spolecnosti a manazefi jednotlivych oddéleni,

- jednotlivi vedouci oddéleni (zédkaznické, uctarna aj.) a Séfredaktofi oblasti — jejich

postaveni je stejné (vedouci = Séfredaktor),

ostatni zaméstnanci.

Kariérni ¢i jiné plany prozatim nastaveny nejsou. Lze v letoSnim roce (2016) ocekavat
v této oblasti zmény na zakladé vysledki jiz realizovaného globalniho vyzkumu mezi za-
meéstnanci a vyzkumia budoucich, které budou poradany pravidelné s diirazem na motivaci

zameéstnanc, jejich vytiZeni, rozvoj a vzdélani.

7.4.1 Nabor pracovniki

Vyhledéavani a pfijiméni novych zaméstnanci probiha za spoluprace HR oddéleni a vedou-
ciho (8¢fredaktora) daného oddéleni, pro které se dany pracovnik hleda. V ramci pfijima-
cich pohovort je kladen diiraz nejen na pozadované pracovni piedpoklady, ale také na to,

zda dany uchaze¢ ma predpoklady k tomu:

- identifikovat se s firemni kulturou,
- porozumét a ztotoznit se s firemnimi hodnotami a v neposledni fad¢

- byt osobnosti, ktera firmu obohati a ktera je schopna se zaclenit do tymu/oddéleni.

Soucasti pfijimacich pohovort je predstaveni hodnot a zasad spolecnosti nejen z pohledu

globalniho, tj. celosvétového, ale z pohledu Ceské republiky.

Nov¢ pfijaty zaméstnanec ma specialni rezim, v jehoz ramci prochazi zaskolovanim jak
pozadavkl na danou pozici, tak programt, které pii své praci bude pouzivat a jejichz
znalost nemusi mit (G¢etni program aj.), a probihaji hodnotici schiizky s pfimym nadtize-
nym alesponl 1x do mésice. Zalezi to vSak na pozici, na kterou je zaméstnanec piijat, napfic
firmou se ¢etnost hodnoticich schiizek, jejichz soucasti je zpétna vazba nového zaméstnan-

ce, meni.
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7.4.2 Hodnoceni a pé€e o zaméstnance

Jak jiz uvedeno vyse, hodnoceni zaméstnancti probihalo pomoci KPI’s, nové (pro rok 2016
a nasledujici) bude realizovano pomoci tzv. SMART cild, kdy si zaméstnanec navrhne sam
vlastni cile v rdmci své pracovni ndplné (piip. nad jeji rdmec) a ty si po prodiskutovani
s piimym nadfizenym a jejich odsouhlaseni z jeho strany vlozi do systému My Enterprise.
Dany systém by mohl, pii spravném pouZiti, pfinést zvysSeni osobni (mysSleno emocionalni)
odpovédnosti zaméstnancl za vysledky firmy napfi¢ oddélenimi a zapojeni zaméstnance

do fungovani firmy.

V pééi o zaméstnance jsou standardem spoleénosti Wolters Kluwer CR &etné zaméstna-
necké benefity, at’ uz jde o klasické stravenky, ¢i vitané a oblibené 3 dny ,,sickday* ro¢n¢,
financni odmény pii splnéni pldnu oddé€leni 1 spolecnosti nebo moznost pracovat po do-
mluvé s piimym nadfizenym v rezimu homeoffice 2-3x do mésice (tyka se jen urcitého

poctu zaméstnanct firmy, kterym to jejich pracovni naplit umoznuje).

Samoziejmosti jsou e-learningova Skoleni bezpecnosti a ochrany zdravi pti praci, bezpec-
ného chovani na internetu nebo jak identifikovat neetické chovani a jak je teSit (Uplatky,

nekald soutéz, neetické chovéani v ramci firmy atd.).

Jednou ¢i dvakrat do roka je tzv. Den zdravi, kdy firma uspofada celodenni workshop
s pfednaskami tykajicimi se naptiklad cviceni proti bolestem zad ze sedavého zaméstnani

aj., kdy pozvani lektofi ukazuji praktické cviceni a poskytuji osobni konzultace.

7.4.3 Vzdélani a rozvoj

Souéasti pracovniho Zivota zaméstnance spole¢nosti Wolters Kluwer CR je moznost vzdé-
lavat se, at’ uz samostatné ¢i v ramci poradanych aktivit. Jak uvedeno vyse, pravidelné jsou
potadana Skoleni a workshopy naptiklad pti zavadéni novych pracovnich programi (zména
prostfedi Microsoft Office, novy ucetni systém) a novych produktl nebo pro zajemce

o rozsifeni znalosti prace napiiklad s Excelem a;.

Benefitem souvisejicim se vzdélanim je rocni ptispevek na studium ciziho jazyka. Vzhle-
dem ktomu, Ze spoleCnost Wolters Kluwer je spoleCnosti nadnarodni (globélni), je
upiednostiiovanym jazykem pii komunikaci s kolegy z jinych zemi anglictina. Z tohoto

divodu je to tedy jazyk, ktery si zaméstnanci nejcastéji vybiraji.

Ma-li zaméstnanec z4ajem, umoziuje mu to jeho pracovni pozice a ovlada-li angli¢tinu, ma

moznost stat se ¢lenem mezinarodnich projektovych skupin dle potfeby Wolters Kluwer
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CR. Nejcastdji se tak d&e vramci regionu CEE, pod ktery Ceska republika spada.
V soucasnosti neni pocet zaméestnanct podilejicich se na mezinarodnich projektech velky
(méné nez 15 osob) a divodem je neznalost anglictiny, ptip. nezdjem o tuto formu pracov-

niho rozvoje.
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8 SHRNUTI REALIZOVANYCH VYZKUMNYCH SOND

Diplomova préce si klade za cil zmapovat vyuziti internich nastroji ve spolec¢nosti Wolters
Kluwer a jejich efektivitu a zjistit postoj zaméstnanct ke spolecnosti jako znacce. Oproti
bakalarské praci (Bardkova, 2014) se zamétfujeme na vnimani znacky zameéstnavatele, coz
vSak nebrénilo vyuziti pfedchozich zjisténi ke srovnani vzhledem k tomu, Ze v ptedchozich
letech na tato témata jiz vyzkumné sondy probéhly a jejich vysledky ¢i otazky se promitly

i do soucasné podoby dotazniku.

Pravé srovnani realizovanych vyzkumnych sond za posledni tii roky nam dava zékladni
obraz o stavu interni komunikace a jejich nastrojli ve spolecnosti Wolters Kluwer a o vzta-

hu zaméstnancu k zaméstnavateli.

8.1 Zjisténiz let 2013 az 2015

V roce 2013 prob¢hla (v ramci ro¢nikové prace na FMK UTB Zlin, Barakova, 2013) viibec
prvni vyzkumna sonda ve spole¢nosti Wolters Kluwer CR na téma interni komunikace

v Ceské republice. Jejim cilem bylo:

1. zmapovat tehdejsi stav interni komunikace ve firmé¢ a ziskané vysledky pouzit ve
spolupraci s HR oddélenim k vyhodnoceni stavu interni komunikace a navrZeni po-
stupti ke zlepseni;

2. prispét ke zlepSeni situace a docilit pravidelnosti vyzkumu, aby bylo mozné pri-

bézn¢ vyhodnocovat, zda je interni komunikace ve firmé funkcni a efektivni.

Vlivem reorganizace a dalSich provoznich zmén doslo k tpraveé poctu oslovenych respon-
dentt, ktery se zuzil na 32 osob z redak¢ni ¢4sti spole¢nosti (26 osob se zucastnilo kvanti-
tativniho Setfeni pomoci anonymniho dotazniku rozeslaného online e-mailem). Navratnost
vyplnénych dotaznikl byla 81 % a moZnost popsat, jaké vyhrady k jednotlivym zjist'ova-
nym situacim maji, vyuzilo 60 % z nich, coz doloZilo z4jem této Casti zaméstnancii se
k situaci vyjadfit.

Pro ucely diplomové prace vyjimame jen ty vysledky, které maji vazbu na vyzkumnou

sondu realizovanou v tnoru 2016.

8.1.1 Vyzkumna sonda z roku 2013 (kvantitativni)

V tinoru 2013 bylo 85 % respondentl nespokojeno ¢i spokojeno s vyhradami s komunikaci

s vedenim firmy, coz byl velmi Spatny vysledek.
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Nejcastéjsi vyhradou (vypsanou v dotazniku) byl:
- nedostatek informaci,
- pfisun informaci pozd¢, nekompletnich, na posledni chvili,
- chybgjici oteviené jednani.
Oproti tomu pifimy nadfizeny a jeho ptistup k podfizenym zaméstnanciim byl hodnocen

pozitivné, 73 % respondentli uvedlo, ze si je védom jejich silnych a slabych stranek a

dokaze s nimi pracovat a vyuzit jich pro efektivni praci.

Z vyzkumné sondy také vyplynulo, ze 77 % respondentil je presvédceno, ze nejsou podpo-
rovani v rustu a zvySovani kvalifikace 1 pfesto, Ze firma umoznila zaméstnanctim piihlasit
se na kurz anglictiny a v pribéhu roku se mohli hlasit na seminafe smluvn¢ vazané vzdéla-

vaci organizace (odborné seminare, na které mohou zdarma redaktofi chodit).

Dalsim velmi $patnym vysledkem bylo zjisténi, zda jsou strategie firmy a firemni kultura

komunikovany srozumitelné — zadny z respondentli neuvedl, Ze jsou srozumitelné.

Osobni zpiisob komunikace pfi poradach s pfimym nadfizenym byl hodnocen jako nejefek-
tivnéjsi. Pozitivni hodnoceni mély také porady odd¢€leni, presto je vzdy co zlepSovat (délka
porady, harmonogram porady, zapojovani se do diskuze atd.). Kladné respondenti hodnoti-
li také akce pro zaméstnance (dvakrat do roka) a informacni e-maily, které rozesila HR
oddéleni, ptipadné¢ vykonny feditel. Velmi Spatné byly hodnoceny vnitini smérnice, piede-

v§im z diivodu neaktudlnosti, Spatného umisténi na serveru aj.

Vyzkumna sonda z ledna 2013 potvrdila minéni, Ze stav interni komunikace je Spatny. Po-
catkem roku 2013 doslo ke zménam v top managementu, které mély velky vliv na zlepSeni

fungovani komunikace do budoucna.

8.1.2 Vyzkumna sonda z roku 2014 (kvalitativni)

V roce 2014 se uskutecnilo dalsi kolo vyzkumného Setfeni, tentokrat na téma Interni bran-
ding spole¢nosti Wolters Kluwer (Barakova, 2014, s. 34) s cilem zjistit, jak stiedni a top
management vnima znacku Wolters Kluwer a zda si s ni spojuje néjaka rizika. Vzhledem
ke specifi¢nosti tématu a potteby popsat danou situaci co nejvice do hloubky, bylo realizo-
vano 11 individualnich/strukturovanych rozhovort s jednotlivymi zaméstnanci top a stied-

niho managementu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Rozhovory byly vedeny za pomoci scénaie, jehoz podstatu tvotily oteviené otazky sesku-

pené do dvou okruhii:
- hodnoty a vize WK a zaméstnanct, realita,
- znacka Wolters Kluwer. (Barakova, 2014, s. 34)
Vyzkumné otazky byly stanoveny takto (Barakova, 2014, s. 37):
1. Je znacka Wolters Kluwer vnimana zaméstnanci jako nositel odbornych informaci
té nejvyssi kvality?
2. Jsou v souvislosti se znatkou Wolters Kluwer zaméstnanci vniméana néjaka slaba
mista?

Vyjadieni vzesla z této vyzkumné sondy se stala také zakladem otadzek soucasného dotaz-
nikové Setfeni pro ucely diplomové prace tematického okruhu ,,Wolters Kluwer jako za-

méstnavatel®.

Pro ucely diplomové prace opét vyjimame jen ty interpretace, které maji vazbu na vy-
zkumnou sondu realizovanou v tnoru 2016.
Z rozhovorll vyplynulo (dale cerpano z Barakova, 2014, s.38-44), ze jako prvni si

s Wolters Kluwer respondenti spojuji ,,zaméstnani; hromadu prace®, ale také je pro né ,,sy-

nonymem pro odborné informace, kusem zivota, né¢im, co k nim neodmyslitelné patii‘.
Respondenti definuji znacku Wolters Kluwer jako:

- odbornou, odpovédnou, kvalitni, perspektivni a prestizni,

- ataké transparentni, profesiondlni, ¢estnou a Zadanou.

Naopak hodnoceni vlastnosti tykajicich se komunikace a lidskych faktori bylo spiSe neut-

ralni, coz naznacilo dalsi potencial ke zlepSeni.
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Obr. 3. Vyhodnoceni vysledkii otazky ¢. 9, kvalitativni Setrent.

Zdroj: Bardkova, 2014, s. 60

Dale bylo patrné, Ze respondenti se s hodnotami WK ztotoznuji, ovSem nemaji je zazité
jako hodnoty, povazuji je spiSe za doporuceni pro praci a fungovani ve firmé¢. Pozitivnim
zjisténim bylo, Ze hodnoty firmy jsou v souladu s hodnotami zaméstnanct-respondentd,

povazuji je za samoziejmé a jejich dodrzovani za automatické.

Dle respondentl je potieba vice pracovat na ,,sounalezitosti s firmou a komunikaci mezi
sebou”“ a také na ,budovani pozitivni nalady“. ,,Oteviené¢ nlzky mezi provozem
a (ne)provozem* a ,nesynergické vnimani celku® mohou hrozit kazd¢ vétsi spolecnosti,
pfesto je nutné toto hlidat a pracovat na co nejmensich rozdilech mezi jednotlivymi provo-
zy. Znacka Wolters Kluwer byla a stale je respondenty vnimana jako ,,silnd“. Vazba na
nadnérodni koncern je v kazdodennim pracovnim zivoté zaméstnancli mald, ,,nejsme lo-
kalni firma“, ale soucast velké spolecnosti, bohuzel chybi ,.kontakt s ostatnimi organiza-

cemi, mame prili§ Gzky nahled sami na sebe a své problémy*.
Z rozhovort taky vyplynuly tfi rizikové oblasti (Barakova, 2014, s. 47):

1. vyvoj trhu s odbornymi informacemi,
2. komunikace spolecnosti Wolters Kluwer a nizké povédomi o ni mezi odbornou
vetejnosti,

3. interni komunikace ve spole¢nosti Wolters Kluwer.

Praveé tfetimu okruhu se vénuje vyzkumna sonda realizovana v roce 2016.
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Priivodni linkou vSech rozhovort bylo, Ze respondenti si uvédomuji jak silna, tak slaba
mista znaCky Wolters Kluwer, maji ke znacCce pozitivni vztah a deklaruji pomérné jasnou

pfedstavu, co by se mélo zménit a zlepsit.

8.1.3 Globalni pruzkum z roku 2014 (kvantitativni)

Prvnim velkym prizkumem, ktery ve Wolters Kluwer probéhl, byl v listopadu 2014 pri-
zkum mezi zaméstnanci organizovany z mateiskou spole¢nosti. Otazky byly prelozeny do

vSech jazykil zemi, které nadnarodni spolecnost tvofi, a vyplilovany elektronicky.

Po vyhodnoceni vysledkii ze strany vykonného managementu matefské spolec¢nosti
(Executive Board Wolters Kluwer) byly vysledky dale vyhodnocovany s jednotlivymi fedi-
teli spolecnosti v danych divizich a zemich (regionech). Z tohoto vysla potteba ustavit pra-
covni skupiny, které by se zabyvaly analyzou vysledkt té které zemé¢ a jejich redlnym do-
padem a realnou implementaci do praxe zaméstnanci dané zemé. K vytvoreni pracovni
skupiny doslo i v Ceské republice. Nejprve byly hledany pfi¢iny moznych nedostatki a
dale byla navrhovana a po schvéleni také implementovana nékterd feSeni s cilem zlepsit

a usnadnit praci zaméstnanci a jejich rozvoj.

Wolters Kluwer Ceské republika patii do divize Legal & Regulatory Solutions, za niZ se
globalniho priizkumu zaéastnilo 75 % zamé&stnancii. Za Ceskou republiku to bylo cca 85 %
zaméstnancu. Prizkum identifikoval klicové silné stranky a také oblasti pro zlepSeni, kte-
rym je nutné se vénovat podrobnéji. Jako silné stranky lze v zemich Ceské republika, Slo-
vensko a Madarsko (tyto zemé spadaji pod jednoho feditele, proto je vyhodnoceni spolec-

né) oznacit tyto oblasti:

- ve Wolters Kluwer délame zmény tak, abychom ziskali naskok pted konkurenci,

- zménu vnimame jako pfilezitost, ne jako piekazku,

- vime, ktefi zdkaznici jsou ti nejcennéjsi,

- klidné si feknu o pomoc, kdyZ mam potiZe s praci. (Wolters Kluwer, ©2015b)
Oblasti, které z prizkumu vysly jako slabsi, se tykaly rozvoje zaméstnancii a jejich ptilezi-

tosti k rozvoji, tymové spoluprace naptic¢ funkcemi a tzv. ucasti a sladéni jednim smérem.
V oblasti Rozvoj a pfilezitosti pracovni skupina navrhla tato feSeni:

- vytvorit katalog vzdélavani a rozvoje, kde jsou popsany a piehledné umistény moz-

nosti vzdélavani a informace o talentovych programech Wolters Kluwer,
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- vyuzit Yammer a zalozit skupinu, do které jsou operativné umistovany aktualni in-
formace o moznostech vzdélavani (workshopy, seminaie),

- pomoci Yammeru informovat o UCastech na mezinarodnich talentovych progra-
mech nebo projektech a tim zvysit povédomi a zajem zaméstnancii o tuto formu
rozvoje,

- realizovat vlastni seminafe, tzv. WK snidan€, na témata, ktera si bud’ zameéstnanci
v hlasovani zvoli, ¢i jsou vybrana jako potiebna pro vétsi informovanost zamést-
nanct o déni ve firm¢, novych produktech napii¢ oddélenimi, novinkach v oblasti
socialniho marketingu aj.

V oblasti Sladéni/Tymova spoluprace bylo ziejmé, ze je tfeba:

- zaméfit se na vzajemnou spolupréci napii¢ oddélenimi a usnadnéni nékterych pra-

covnich postupd,

- vice propagovat uspéch, co se firmé a odpovédnym zaméstnanctim povedlo.

I pro tyto body byla navrzena a jsou pribézn¢ realizovana konkrétni feSeni, napiiklad for-
mou vytvoieni sdilené platformy sdruzujici informace potiebné napfi¢ firmou o produkci

publikaci, coz zdsadnim zptsobem uleh¢ilo dostupnost nékterych udaji.

Na uvedenych feSenich se postupné pracuje a jsou aktualizovana dle potieby.
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9 ANALYZA AKTUALNI VYZKUMNE SONDY

Interni komunikaci a roli HR odd¢leni je vénovana ¢im dal vétsi pozornost a je patrné, ze
jsou to spojené nadoby, které se navzajem velmi ovliviiuji. Obzvlasté na HR odd¢leni jsou
v ptipad¢ interni komunikace kladeny vysoké naroky a neni jednoduché v tradi¢ni firmé,

jakou jisté nakladatelstvi je, na interni komunikaci pracovat a rozvijet ji.

V predchozi kapitole jsme si shrnuli vysledky vyzkumnych sond a celosvétového pruzku-
mu realizovanych mezi zaméstnanci Wolters Kluwer, které se staly zdkladem i pro vy-
zkumnou sondu provedenou pro praktickou ¢ast diplomové prace. Diplomova prace si kla-
de za cil jak vyhodnotit vyzkumnou sondu provedenou v tnoru 2016, tak interpretovat jeji
vysledky v kontextu jiz realizovanych vyzkumnych Setfeni a poukazat na zmény, vyvoj,

ptip. dalsi oblasti ke zlepSeni.

9.1 Cil vyzkumné sondy

Cilem diplomové prace je zjistit, jaké ndstroje interni komunikace zaméstnanci vyuzivaji,
v jakém rozsahu a periodicité a jak vnimaji spole¢nost Wolters Kluwer jako zaméstnavatele
v ramci Ceské republiky, a na zakladé vysledkt kvantitativniho prizkumu popsat spoleénost

z pohledu zaméstnancti a dale navrhnout zptisoby dalsi komunikace se zaméstnanci.
Tematické okruhy vyzkumné sondy jsou dva:

- Wolters Kluwer jako zaméstnavatel z pohledu interni komunikace a

- nastroje interni komunikace — jejich vyuziti a efektivita.

PrestoZe jednim z témat vyzkumné sondy je znacka, tentokrat z pohledu Wolters Kluwer
jako zaméstnavatele, byl vzhledem k dalSimu okruhu zvolen kvantitativni vyzkum, aby-
chom mohli oslovit viechny zaméstnance spole¢nosti Wolters Kluwer v Ceské republice

a zjisténé vysledky bylo mozné kvantifikovat pro dalsi vyuziti.

9.2 Metodika a realizace

Zvolenou metodikou je primarni sbér dat prostfednictvim anonymniho dotazniku. Tedy
kvantitativni vyzkum. Tii osoby (dobrovolnici) dostaly dotaznik elektronicky
(e-mailem) pied jeho rozdanim, ve fazi tvorby, k pre-testovani a ptipadnému odstranéni

nejasnych formulaci v otdzkach. Dotaznik byl vytvoten pomoci portalu Vypliito.cz.
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Internim zaméstnancim byl zasldn e-mail s prosbou o vyplnéni dotazniku, informaci
o ucelu zkoumani a instrukcemi k jeho vyplnéni. Soucasti e-mailu byl odkaz na dotaznik
na Vyplitto.cz a také dotaznik ve formatu Word, pokud by chtél n€ékdo ze zaméstnancii
odevzdat dotaznik touto cestou. V rdmci vyzkumné sondy byla zajiSténa anonymita re-

spondentli nastavenim podminek Vypliito.cz.
Vyzkumna sonda byla rozdélena do téchto Casti:

- priprava dotazniku — dle zadanych cilii byl sestaven dotaznik s vhodnymi otazkami,
které vystihuji dané okruhy, a pre-testovani pied rozeslanim dotazniku

zaméstnancum,
- sbér dat — dotaznik v elektronické podobé,
- zpracovani vysledkl vyzkumu — soubor Excel,
- vyhodnoceni vysledk,
- prezentace vysledki vyzkumu zaméstnancim - poskytnuti vysledkd vSem
zajemctim.
Primérnd doba trvani vyplnéni dotazniku byla 14 minut. Pfi zpracovani vysledkl bylo

ziejmé, ze respondenti vypisovali své ndzory a ndméty, coz lze hodnotit velmi pozitivné.

9.3 Respondenti

Ucastniky vyzkumné sondy se stali zaméstnanci spoleénosti Wolters Kluwer. Dle souéas-

ného stavu (tnor 2016) je celkovy pocet internich zaméstnanct 81 osob.

Z celkového osloveného poctu 81 osob se vyzkumné sondy zucastnilo 45 zaméstnanci,
tedy jen 55 % oslovenych. Diivody nizké ucasti 1ze spatfovat mimo jiné v obecné nechuti
vyplnovat dotazniky a ve skepsi, Ze by vysledky mohly pfinést néjaké zlepSeni.

Oproti pfedchozim internim vyzkumnym sondam byli osloveni vSichni interni zaméstnanci

napti¢ vSemi oddé¢lenimi v Ceské republice pomoci hromadné e-mailové adresy pouzivané

pro kontakt se v§emi internimi zaméstnanci.

9.4 Casovy plan

Casovy plan nemé¢l zadné omezeni, piesto vzhledem k pracovnimu vytizeni pfelomu a za-

wewr
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Respondenti mohli na dotaznik odpovidat od 3. do 15. unora 2016, kdy byli dvakrat na tuto

moznost upozornéni samostatnym e-mailem s prosbou o vyplnéni.

Casové rozpéti 12 dni lze povaZzovat za dostate¢né, vzhledem k tomu, Ze respondenti byli
po 5 dnech opakované pozadani o vyplnéni a dotaznik jim byl timto pfipomenut. Vybér
tohoto zkraceného ¢asového rozmezi ovlivnila také (subjektivni) zkuSenost autorky diplo-
mov¢ prace s reakcemi zaméstnancii (kolegl) na firemni podnéty souvisejici s vypliova-

nim dotazniki aj.

9.5 Vyhodnoceni vysledki

Dle nastavenych cilt se vyzkumna sonda pokusi potvrdit ¢i vyvratit tyto hypotézy:

1. Znacka Wolters Kluwer je zaméstnanci vnimana jako kvalitni a stabilni zaméstna-
vatel a zaméstnanci se citi byt motivovani ke své praci.
2. Vnimani interni komunikace spolecnosti Wolters Kluwer se oproti vyzkumné son-

dé z roku 2013 zlepsilo o alespoii 60 %.
Soucasn¢ dle nastavenych cilli odpovime také na tyto vyzkumné otazky:

1. Jsou pouzivané nastroje interni komunikace spolec¢nosti Wolters Kluwer vnimany
jako efektivni?

2. Podporuji vyuzivané nastroje interni komunikace Wolters Kluwer komunikaci ve
firm¢ a napomahaji zlepSeni pracovniho prostfedi ve firm¢ a tim také vnimani za-

méstnavatele?

Dotaznik je tedy rozdé€len na dva okruhy, které¢ se tykaly vnimani spole¢nosti Wolters

Kluwer jako zaméstnavatele a vyuziti a efektivity nastroji interni komunikace.

Dotaznik byl doplnén o dvé otdzky tykajici se pohlavi a doby stravené v zaméstnaneckém
poméru ve Wolters Kluwer. Na nepovinnou otdzku tykajici se pohlavi odpovédélo 84 %
z celkového poctu respondenti, tj. dotaznikového Setfeni se zucastnilo 74 % zen a 26 %
muzu. Lze jen obecné konstatovat, Ze pomér odpovida zajmu o komunikaci vice mezi Ze-
nami, coz je i patrné v redlném fungovani firmy. Nejvice respondenttl, kteti se zacastnili

dotaznikového Setteni, je ve firmé 3—6 let (33 %) a vice nez 10 let (29 %).
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9.5.1 Vnimani Wolters Kluwer jako zaméstnavatele z pohledu interni komunikace

Vzhledem k jiz realizovanym vyzkumnym sondam bylo potieba zjistit, zda doslo k vyvoji

od roku 2013 v zékladni otdzce souvisejici s interni komunikaci.

1. Vedeni firmy s Vami jedna oteviené a sdéluje vam informace dilezité pro Vasi praci

24,4%
4.4% W ano Hne s vyhradami

71,1%

Obr. 4. Vyhodnocent vysledkit otazky ¢. 1 (N=45).

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Obr. 5. Srovnani vysledkii z let 2013 a 2016.
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Zminované vyhrady respondenti vypsali a 1ze je povazovat za velmi dulezité postiehy sou-
visejici s vnimanim firmy a pracovnimi procesy. Tykaly se pfedev§im miry informovanos-
ti, nikoli otevienosti komunikace vedeni a pravé tok informaci se jevi setrvalym problé-
mem, se kterym se organizace potykd. Shrnuto zvyhrad uvedenych v dotaznicich

1 s ohledem na projektovou ¢ast diplomové prace:

- informace ptichédzi pozd¢ a to nékdy praci spiSe komplikuje a stresuje,
- informace se nedostavaji ke vsem, kterych se tykaji,
- vazne komunikace mezi oddélenimi, predev§im o tom, zda domluvené kroky, uko-

ly, byly jiz vykonany ¢i nikoliv.
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Pti pohledu na firmu z optiky znacky zaméstnavatele, bylo diilezité také zjistit, jak respon-
denti hodnoti pfistup top managementu (vedeni spoleCnosti) a piimého nadfizeného

k individualnim osobnostem zaméstnancii a zda dochdzi k rozvoji osobnosti zaméstnance.

2. Je si vas nadfizeny védom vasich silnych a slabych stranek a dokaze vase silné stranky
vyuzit ve vasi praci?
17,8%
ano M ne

82,2%

Obr. 6. Vyhodnocent vysledkii otazky ¢. 2 (N=45).
Zdroj: Vlastni zpracovani.
Je patrné, ze komunikace s pfimym nadfizenym je hodnocena pozitivné, coz je oproti roku
2013 (73 %, Ptiloha PIII: Vybrané vysledky a srovnani vysledkl z vyzkumnych sond z let
2013 a 2016) opét posun k lepsSimu. Zde nebylo mozné vyuzit odpovédi ,,s vyhradami®

pravé z toho diivodu, aby si museli zaméstnanci zvolit z jednozna¢nych odpovédi ,,ano®,

13

,,ne.

Dulezité je ovSem srovnani s otazkou Cislo 3, kterd modifikuje otazku ¢islo 2 a zamétuje se

na vnimani moznosti vzdélavani a rozvoje zaméstnance.

3. Vénuje vedeni dostatecnou podporu a cas rastu kvalifikace svych zaméstnancu?

22,2%

‘ 51,1% ano Hne s vyhradami
26,7%

Obr. 7. Vyhodnocent vysledkit otazky ¢. 3 (N=45).
Zdroj: Vlastni zpracovani.
Zde je jiz z vysledkl zifejmé, Ze situace neni tak jednoducha a pfimocara. Zaméstnanci
z poloviny vnimaji podporu ze strany zaméstnavatele pro dal$i vzdélavani a rozvoj,

tj. 51 % respondentt oproti 49 % respondentli s negativnim hodnocenim (Ptiloha PIII: Vy-

bran¢ vysledky a srovnani vysledkti z vyzkumnych sond z let 2013 a 2016). Zde je odpo-
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veéd’ ,,s vyhradami® zahrnuta do negativniho hodnoceni vzhledem k tomu, Ze podpora rastu

a vzdélavani zameéstnance je jednou ze zakladnich Cinnosti uspéSného zaméstnavatele.
Shrneme-1i vyhrady, zjistime:

- zaméstnanci neciti snahu vedeni motivovat je ke zvySovani kvalifikace, chybi in-
formace, na jakou oblast se zaméfit, aby to mélo pro firmu smysl
a bylo to pfinosem,

- zamg¢stnanci jsou spiSe ovlivnéni sebemotivaci nez vedenim firmy,

- rozdily napfi¢ oddélenimi — nékde vyssi podpora ristu kvalifikace nékde nizsi.

Opakovanou vyhradou je, ze by se hodilo vice skoleni, kurzi a moznosti vzdélavani véetné
povinnych Skoleni na néstroje, které pouzivame (naptiklad Outlook, Excel aj.). Prave tato
vyhrada je pomérné prekvapivéa (ndzor autorky diplomové prace se znalosti zaméstnanec-
kého prostiedi firmy) a ukazuje se, ze téma vzdélavani a rozvoje zaméstnance je zasadni
a, a¢ neni opomijeno a je na n¢j kladen diiraz, je tfeba se na néj jest¢ vice zamétit a navrh-

nout efektivni moznosti dal§iho rozvoje zaméstnance a souvisejici postupy.

Je patrné, Ze rozvoj a vzdélavani zaméstnanct je opakujicim se tématem (viz také predcho-
zi kapitola k globalnimu prizkumu ve Wolters Kluwer, My Enterprise, 2015), kterému je

nutné vénovat zvySenou pozornost.

Loajalitu zaméstnanct je potfebné stimulovat a posilovat pomoci vizi a hodnot spolecnosti.
Firemni kultura jako takova je nezbytna pro eliminaci fluktuace zaméstnancii a udrZeni
kvalifikovanych zaméstnanct, kteti jsou pro uspésné fungovani firmy klicovi. Loajalni

a angazovany zam¢stnanec je zakladnim pilifem pro rist a rozvoj dané firmy.

5. Je firemni kultura (vize, hodnoty aj.) Wolters Kluwer jasné patrna a srozumitelna?

6,7%

15,6% l
ano HWne s vyhradami

77,8%

Obr. 8. Vyhodnoceni vysledkii otazky ¢. 5 (N=45).
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z odpovédi vyplyva, Ze firemni kultura je pro zaméstnance srozumitelna a orientuji se v ni.

Oproti roku 2013, kdy odpovéd’ ,,ano* neuvedl zadny z respondentti a ,,ne” 88 % z nich
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(Ptiloha PIII: Vybrané vysledky a srovnani vysledki z vyzkumnych sond zlet 2013
a 2016), je to jednoznacny pozitivni signal, ze se podafilo a dafi na firemni kultufe praco-
vat a zaméstnanci jsou si toho védomi. Ne vSichni zaméstnanci s firemni kulturou souzni
a zde je prostor pro dalsi praci na implementaci vize, hodnot a celkové firemni kultury do

bézného pracovniho Zivota zaméstnance tak, aby se staly jejich soucasti.

Ma-li zaméstnanec efektivné pracovat a podilet se na uspé$ném chodu svého zaméstna-
vatele a byt v souladu s jeho cili, je nutné, aby se orientoval ve strategii (operativni i dlou-
hodobé¢) firmy a v jejich cilech nejen v produktové oblasti. Se strategii a cili a plany firmy
uzce souvisi nastaveni a implementace pracovnich procest tak, aby bylo zajisténo jejich

uspesné napliovani.

4. Jsou strategie (obchodni, produktové aj.) firmy komunikovany srozumitelné?

22,2%

o ano M ne s vyhradami
20,0%' >7,8%

Obr. 9. Vyhodnoceni vysledkii otazky ¢. 4 (N=45).

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Oproti firemni kultuie a jeji srozumitelnosti pro zaméstnance je patrné, ze strategie firmy
je pro ¢ast znich (celych 42 %) nesrozumitelna ¢i hife srozumitelnd. Z vyhrad vyplyva
predevsim, ze:

- strategie by mély byt komunikovany podrobnéji, tj. dané strategii by mél byt véno-
van dostateCny Cas pro predstaveni zaméstnanciim naptiklad formou pracovni WK
snidan¢, miniprezentace aj.,

- zamgéstnanci maji problém porozumét strategiim a nejsou si jisti, zda dostatené

rozumi tomu, jaky to bude mit dopad na jejich konkrétni ¢innost.
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Jak jiz zminéno vySe, s uspéSnou implementaci firemni strategie souvisi nastaveni firem-

nich pracovnich procesti a postupti.

6. Povazujete fizeni firemnich procest za srozumitelné a operativni?

13,3%

24,4% . 62 29 ano Hne s vyhradami
,27%

Obr. 10. Vyhodnoceni vysledkii otazky ¢. 6 (N=435).
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Ve srovnani s rokem 2013 doslo opét k zdsadnimu pozitivnimu vyvoji, piesto stale panuji

rozpory mezi zdmerem a skuteCnou realizaci pomoci nastavenych pracovnich procesi.

100,0%
80,0%

62,2%
60,0% |—

2016
40,0% |—

13,3%

20,0% [—

1% m 2013

0,0%
ano ne s vyhradami

Obr. 11. Srovnani vysledkii z let 2013 a 2016.
Zdroj: Vlastni zpracovani.
Prave operativnost se dle respondenty uvedenych vyhrad jevi jako zasadni problém:
- vytky respondentli se vztahuji az na jedinou vyjimku k operativnosti a Casu, ktery
jednotlivé pracovni procesy trvaji, piili§ zdlouhavé pracovni procesy jsou klicovym
problémem,

- firemni procesy tzv. ,,drhnou®, nejsou jednoznacné nastaveny, chybi podrobné&jsi

smérnice a pracovni postupy, podle kterych by se zaméstnanci orientovali.

Vysledky odpovédi na tuto otdzku nejsou uspokojivé a pro firmu je nutné se na audit pra-

covnich postupil a procesil vice zaméfit.

K vyhodnoceni posledni otazky tohoto okruhu byl zvolen sémanticky diferencial (Bardko-

va, 2014, s. 42), vnémz respondenti-zam&stnanci meli vyjadfit sviij postoj k Wolters
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Kluwer jako zaméstnavateli. Vlastnosti uvedené v diferencialu vychazi pfevazné z hodnot

spolecnosti Wolters Kluwer:

1. Spole¢né uspéjeme.

2. Uspéch zakazniki je kli¢ovy.

3. Ud¢lame to l1épe.

4. Mifime vys a dokdzeme to. (Wolters Kluwer, ©2016b)

Ze ziskanych odpovédi je vypoctena primérnd hodnota, ktera je podkladem pro grafické
znazornéni. Z grafu je patrné, ze se hodnoceni pohybuje v pozitivnich hodnotach. Pro sé-
manticky diferencidl nebyla stanovena zadnd pozadovand hodnota, zadna predikce, vy-
zkumna sonda mapuje soucasnou vnimanou hodnotu, proto je zobrazena jen jedna linie,
ata je také interpretovdna. Vlastnosti byly vybrany tak, aby byly srozumitelné, jasné,
a byly doplnény pro respondenty nezvyklymi ,,neo¢ekdvanymi* vlastnostmi typu odvazna
x zbabéla pro oziveni. Sémanticky diferencidl vychazi z diferencialu pouzitého pii rozho-
vorech v ramci vyzkumné sondy na téma Wolters Kluwer jako znacka (Bardkova, 2014,
s. 42), kdy bylo hodnoceno vnimani respondentli-zaméstnancti znacky Wolters Kluwer
obecné 1 s dopadem na trh a rizika trhu. Soucasné (inor 2016) vyzkumna sonda se zamétu-
je na vnimani Wolters Kluwer jako zaméstnavatele, ovSem pro moznosti porovnani byl

jako inspirace zvolen pravé sémanticky diferencial uzity v roce 2014.

7. Jak byste charakterizoval/a Wolters Kluwer jako zaméstnavatele?

priimér rozptyl
-2 -1 0 1 2

neochotna viéi zaméstnancim a jejich potfebam 12210530 vstficna viéi zaméstnanciim a jejich potfebam

nepfima v komunikaci :.11!0,?? ® pfima v komunikaci
amatérska 1,07)1,17 profesiondini
sebestfedna (nezajima se o zaméstnance) 1,27,0,64 kolegidlni
nespraved|iva 1 : 0,9810,69 spravedlivd
zhabéla 0,80,0,65 odvaina
individudlni 064085 tymové
nechténa 1,00]0,80 #adana
staromadni U.?liU.% moderni
neperspektivni 1,16'0,80 perspektivni
viedni 1,07:0,91 prestiini

Obr. 12. Vyhodnoceni vysledkii otazky ¢. 7 (N=435).

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Ve vyhodnoceni jsou zobrazeny jak primérné hodnoty, tak hodnoty rozptylu, které ukazu-

ji, do jaké miry bylo hodnoceni rozptyleno/odchyleno od stfedni hodnoty.
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Respondenti-zaméstnanci hodnoti Wolters Kluwer jako zaméstnavatele, ktery je:

Cvwr

-2 7adny z nich) a
- vstficny vi€i zaméstnancim a jejich potfebam (nejvyssi hodnoceni 2 oznacilo 38 %

respondentl a nejnizsi hodnoceni -2 zadny z nich).
Wolters Kluwer je vniman také jako:

- ptimy v komunikaci,

- perspektivni,

- profesiondlni (zde je zajimavy rozptyl hodnoceni, kdy 44 % respondentti zvolilo
hodnoceni 2, ov§em negativni hodnoceni -2 a -1 (amatérskd) zvolilo 11 % respon-
denti),

- prestizni a

- zadany.

V hodnoceni Wolters Kluwer panuji mezi respondenty pomérné zasadni rozdily, 1ze vSak
shrnout, Ze vySe uvedené vlastnosti ptevladaji a jsou pro spole¢nost pozitivnim odrazem

jejiho plisobeni na zaméstnance.

AC je zaméstnavatel vniman jako piimy v komunikaci a vstficny vici zaméstnancim, neni
jeho pasobeni chapano jako spravedlivé a fungovani v rdmci Wolters Kluwer jako tymové
(vliibec nejhorsi hodnoceni z uvedenych), coz lze vztdhnout na rozdily mezi oddélenimi

procesy (viz vyhodnoceni otazky €. 6 vyse).

Zamgéstnavatel je sice v plusovych hodnotach ve vSech vlastnostech, coz Ize hodnotit klad-
né, presto vlastnosti jako moderni a odvazny, které lze ztotoznovat s poskytovateli digital-
niho obsahu, s nim nejsou piili§ spjaty. Hodnoceni vychéazi z urcité tradice, kterou jako
nakladatelstvi odborné literatury a v soucasnosti také poskytovatel online odbornych feseni
v sob¢ firma nese. Pravé soucasny vyvoj spole¢nosti k digitdlnimu obsahu a budoucnost
s online produkty mozné ¢asem piinesou vylepseni hodnoceni i v oblasti ,,moderni. Firma
se ani intern¢, ani externé neprezentuje jako ,,0dvazna®, hodnoceni tedy vychazi z jeji sou-
casné komunikace jako pilife, ktery pro své zakazniky dodava odborné informace té nej-

vyssi kvality a pro své zaméstnance je stabilnim partnerem.
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9.5.2 Nastroje interni komunikace — jejich vyuziti a efektivita

Druhou ¢ast dotazniku tvoftily otazky tykajici se vyuziti stavajicich nastroji interni komu-
nikace a jejich efektivity. Otazky byly sestaveny ve spolupraci s top managementem spo-
lecnosti tak, aby poskytly informace potfebné pro nastaveni interni komunikace do bu-
doucna. Tento okruh otazek je tedy velmi dulezity pro dalsi praci s uzivanymi nastroji

a vyhodnoceni jejich redlné efektivity.

Otazka cislo 8 tedy zjiStovala jiz zminovanou redlnou efektivitu existujicich online nastro-

ju interni komunikace a nasténky.

8. Jak byste zhodnotil/a efektivitu uvedenych nastrojt interni komunikace Wolters Kluwer?

Efektivni,

sleduji/Etu Sleduji/Etu Sledujifétu
pravidelné nepravidelng  nepravidelné
(alespori 1x Sledujifétu (1x (alespof 1xdo  (1x za vice neZ Nesleduji/
tydné) za 2-3 tydny) mésice) 2 mésice) nettu
1 2 3 4 5 primér  rozpty

Connect — intranet matefské spoleénosti (WK.com) 1 * ] ; | 4,07 1,40
Yammer — interni komunikaéni kandl v Ceské republice | L 4 . I | 1,73 1,44
Skynet — intranet na éeské a regionalni Grovni * | i I | 4,67 0,40

Email s firemnimi informacemi * | &.\‘ | 1 1,24 0,63
Nasténka | i | | 3,44 2,65

Obr. 13. Vyhodnoceni vysledkii otazky ¢. 8 (N=45).

Zdroj: Vlastni zpracovani.
Dle o¢ekavani se jako nejefektivnéjsi pro pravidelnou a zarucenou ¢tenost jevi:

1. E-mail, kdy 91 % respondenti uvedlo, Ze jej ¢te pravidelné a je efektivni. PotéSujici
je hodnoceni firemniho intranetu, resp. socialni sité,

2. Yammer, kdy jej 62 % respondentl hodnoti jako efektivni a sleduje a pravidelné jej
¢te 84 % respondentd.

3. Vice ¢1 mén¢ pravidelné ¢te nasténku 56 % respondentil, coz ji fadi na tfeti misto

pomyslného zebticku efektivity.

Z vysledki je patrné, Ze je tfeba zapracovat mezi zaméstnanci na propagaci globalniho
intranetu Connect. Jeho ¢tenost zaméstnanci bude vzdy nizsi s ohledem na to, Ze je
v anglictingé, pfesto by bylo vhodné zvysit povédomi o ném. Nesleduje a necte jej 49 %
respondentli a divodem nemusi byt jen neznalost anglictiny, ale také nizké povédomi

o jeho existenci a informacich, které jsou v Connectu obsazeny.

Technické problémy pii zavadéni intranetu Skynet zabranily jeho SirSimu vyuziti a za-

meéstnanci od pocatku upiednostnili Yammer i pro jeho operativnost a interaktivitu.
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Respondenti, ktefi oznacili Skynet jako nastroj, ktery sleduji nepravidelné (24 %), patii
velmi pravdépodobné (postteh autorky diplomové prace, kterd zna pracovni prostiedi fir-
my) do skupiny zaméstnancii, ktefi vzhledem k G¢astem v mezindrodnich skupinach musi
tento informacni kanal narazové sledovat. Vypovidajicich 76 % respondentli tento nastroj
interni komunikace viibec nesleduje a nevyuziva. Dalsi vyvoj a aktivita u tohoto néstroje

tedy neni efektivni.

S hodnocenim otazky ¢islo 8 souvisi u online nastrojli interni komunikace otazka ¢islo 11,
ktera ovétuje vysledky otazky Cislo 8, a respondenti méli uzivané online nastroje setradit

dle svych preferenci.

11. Sefadte uvedené online nastroje interni komunikace dle poradi, jak je Vy osobné

vrs s

sledujete/vyuzivate. (1.=nejpouzivanéjsi; 4.=nejméné pouzivany)

.1 2 3 4 pramér rozptyl

Connect — intranet matefské spole¢nosti (WK.com) L4 i i ' 3,51 0,38
Yammer —interni komunikaéni kandl v Ceské republice @ ! ! | 1,87 0,38
Skynet — intranet na ¢eské a regionalni trovni @ i ] | 3,33 0,36

Email < i 1,29 0,29

Obr. 14. Vyhodnoceni vysledku otazky ¢. 11 (N=45).
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Dle oc¢ekévani je e-mail pro 76 % respondentll nejvyuzivanéj$Sim a nejétenéjSim nastrojem
(95 % ve spojeni hodnoceni potadi 1 a 2). Druhym ¢asto uzivanym je Yammer s 67 % re-
spondenty (91 % spojenych potadi 1 a 2). Shodné po secteni poradi 3 a 4 oznacilo 93 %

respondenti Connect a Skynet jako nejméné uzivané a sledované informacni kanaly.

Vysledky otazek ¢islo 8 a 11 tedy potvrzuji, ze e-mail a Yammer jsou nejefektivnéjSimi

a nejuzivangjS$imi online nastroji interni komunikace.
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Otazka cislo 9 se zamétila na hodnoceni efektivity osobnich nastrojli interni komunikace.

9. Jak byste zhodnotil/a efektivitu dalSich nastrojt interni komunikace Wolters Kluwer?

Efektivni,
zlepSuje
komunikaci U&astnim se,
mezi ale nepovazuji
zaméstnanci za efektivni  Neudastnim se
1 2 3 primér rozptyl
Porady oddéleni ® 1,84 0,75
Porady s pfimym nadfizenym < | 3 1,27 0,33
Workshopy/tematické snidané zaméfené na vzdélavani * i 1,87 0,92
Spolecenské akce pro zaméstnance ® 1 i 1,60 0,55

Obr. 15. Vyhodnoceni vysledkii otazky ¢. 9 (N=45).

Zdroj: Vlastni zpracovani.

v

Jako nejefektivnéjsi jsou u 80 % respondentli hodnoceny porady s pfimym nadfizenym
(primérné hodnoceni 1,27), které byly za efektivni oznaceny jiz ve vyzkumné sondé
z roku 2013 s hodnocenim 75 % respondenti. Obliba porad odd¢leni od roku 2013 (Priloha
PIII: Vybrané vysledky a srovnani vysledkii z vyzkumnych sond z let 2013 a 2016) klesla
z 55 % na letoSnich 47 % a za efektivngj$i pro interni komunikaci byly oznaeny spolecen-
ské akce pro zaméstnance a respondenti v podstaté nevidi rozdil ve srovnani s worksho-
py/tematickymi snidanémi. Tento vysledek bude vhodné blize v ramci firmy analyzovat
1 z divodu toho, Ze 22 % zaméstnancl povazuje porady oddé€leni za neefektivni, a¢ se jich

ucastni, coZ je u vétsSiny z nich povinnost dana jejich pracovni pozici.

Zajimavym vyvojem prosly pravé akce pro zaméstnance, které v roce 2013 byly ze 75 %
hodnoceny jako nastroj, na kterém je co zlepSovat, a za efektivni je neoznacil nikdo
z respondentdl. Zména je tedy z pohledu tohoto nastroje a jeho vnimani efektivity pro ko-

munikaci mezi zaméstnanci vyrazna.

Pro planovani dalSich workshoptli a tematickych snidani je vysledek 53% oznaceni za efek-
tivni znamkou toho, ze zatazeni tohoto nastroje do vzdélavani a rozvoje je spravnym kro-
kem. Vzhledem k tomu, Ze prozatim probé¢hly tfi tematické snidané zamérené pomérné

specificky a spiSe jen pro ¢ast zaméstnancil, je tento vysledek pozitivni.
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V otazce ¢islo 10 (Uvital/a byste dalsi nastroje komunikace? Pokud ano, jaké?) se 80 %

zaméstnancu-respondentt vyslovilo takto:

- dalsi nastroj interni komunikace sledovat nechtéji,

- jen 20 % respondentl by dalsi informacni kanal nevadil a spiSe by jej uvitali, napfi-
klad newsletter o déni ve firm¢ na mésicni bazi. Je ziejmé, ze respondenti vyuzili
v otazce zamérn¢ zminény newsletter, piesto potfeba pribéznych informaci o fun-

govani firmy je patrnd a setrvald.

Velmi pozitivné 1ze hodnotit, ze 67 % respondentii vyuzilo moznosti vlozit ke své odpove-

di komentare, které shrnujeme takto:

- dalsi néstroj interni komunikace neni vitany, spise je potieba efektivnéji vyuzit sta-
vajici, at’ uZ osobni nastroje (naptiklad porady oddé€leni) nebo online (e-mailing,
Yammer),

- vramci e-mailingu respondenti navrhuji zasilani informaci o tom, co se ve firmé
aktualné déje, o uspeSich ¢i netspeSich a dalSich krocich v danych oblastech,
¢i o personalnich zménach na mési¢ni bazi,

- respondenti také reaguji na situaci z otazky ¢islo 6, kdy by uvitali revizi firemnich
procesii a jejich podrobnéjsi vymezeni a predev§im jejich disledné naplnovani;
pravé dodrzovani pracovnich postupti a procest se jevi jako problematické 1 pfi
hodnoceni otdzky ¢islo 6 a nespokojenost s vnitinimi smérnicemi aj. se ptenasi i do
této otazky cislo 10,

- zamgéstnanci by rovnéz v ramci stavajicich nastroji uvitali vice informaci o tom,
jaké produkty zakazniky nejvice zajimaji, které si nejvice kupuji, a mira rentability
jednotlivych produkti.

Z vysledki jasné vyplyva, ze zjednoduseni a sjednoceni informaci, jejich usazeni do Sirsi-
ho firemniho kontextu a daslednéjsi dodrzovani nastavenych procestt by mohlo pfinést

vyrazné zlepSeni interni komunikace ve spolecnosti Wolters Kluwer.
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Posledni otazkou, ktera se vztahuje k nastrojim interni komunikace, je Cislo 12, v niz bylo
zjistovano, sjakou frekvenci by respondenti-zaméstnanci uvitali sdélovani uvedenych
konkrétnich informaci a konani vypsanych aktivit. Otazka byla tvofena s top managemen-

tem a cilem bylo zjistit redlnou potiebu ¢i poptavku zaméstnancti.

12. S jakou frekvenci byste uvitali sdélovani téchto informaci a konani uvedenych aktivit?

Ixmésiéné  1xza Etwrtleti  1x za pololeti 1x za rok
1 2 3 4 pramér  rozptyl
Zasildni informaci o vysledcich firmy (e-mailem, Yammer) < ' 1,82 0,59
Konani workshopi/snidani * 1,87 0,87
Informace o moinostech vzdélavani * 2,02 0,73
Setkdni zaméstnancd pfi pfilefitosti prezentaci vysledkd a strategie firmy @ 2,80 0,34

Obr. 16. Vyhodnoceni vysledkii otazky ¢. 12 (N=45).
Zdroj: Vlastni zpracovani.
Jen u setkdni zaméstnanct prevazila pololetni frekvence konani s 62 % nad c¢tvrtletni bazi
s 28 % ¢irocni bazi (1 %).
Jak zasilani informaci o vysledcich firmy (e-mailem, Yammer), tak konani worksho-

pU/snidani a sdélovani informaci o moznostech vzdélavani by respondenti uvitali:

- ze 40-44 9% ctvrtletné,

- 7238 % a 40 % z nich s mési¢ni periodicitou.

Opct lze jen dodat, Ze to je pro workshopy a tematické snidané skvély uspéch. Informace
o moznostech vzdélavani by z 31 % chtéli respondenti dostdvat mési¢né, ¢asti z nich

(24 %) by stacily pololetné.
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10 SHRNUTI ZJISTENYCH DAT A VYSLEDKU A VERIFIKACE
HYPOTEZ

V praktické ¢asti diplomové prace byla provedena vyzkumna sonda s cilem zjistit stavajici
stav interni komunikace ve spolec¢nosti Wolters Kluwer a postoje zaméstnanct k zamé&st-
navateli pravé z pohledu interni komunikace a na zéklad€ tohoto pohledu pfiblizit zékladni
vlastnosti zaméstnavatele jako znacky. Cilem vyzkumné sondy bylo tedy zjistit, jaké na-
stroje interni komunikace zaméstnanci vyuzivaji a s jakou efektivitou dopadu danych sd¢-
leni a dale jak vnimaji spolecnost Wolters Kluwer jako zamé&stnavatele pravé z pohledu

interni komunikace. Dle nastavenych cilti byly stanoveny tyto hypotézy:

1. Znacka Wolters Kluwer je zaméstnanci vnimana jako kvalitni a stabilni za-

méstnavatel a zaméstnanci se citi byt motivovani.

Hypotéza byla potvrzena ¢aste€né. Zaméstnanci hodnoti spolecnost Wolters Kluwer jako
perspektivniho zaméstnavatele, u n¢hoz pracuji v kolegidlnim prostfedi, vstificného vici
zaméstnanctim a jejich potfebam a (viz Obr. 12, s. 70). Pfes to se zaméstnanci neciti byt
motivovani ke zvySovani kvalifikace ani ke své praci vlivem neoperativnich firemnich

procest (viz Obr. 10, s. 69).

2. Vnimani interni komunikace zaméstnavatele Wolters Kluwer se oproti vy-

zkumné sondé z roku 2013 zlepSilo o alespon 60 %.

Hypotéza nebyla potvrzena. V této hypotéze jsme sloucili jak pohled respondentti na vede-
ni spolecnosti a jeho otevienost komunikace, tak pohled na srozumitelnost strategii firmy,

které jsou zaméstnanctim predkladany.

Vedeni firmy s Vami jedna oteviené a sdéluje vam informace dtleZité pro Vasi praci

80,0% 741%
60,0% ——
40,0% 2016
20,0%
m 2013
0,0%

ano ne s vyhradami

Obr. 17. Srovnani vysledku z let 2013 a 2016.

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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U otevienosti komunikace doslo k 59% naristu pozitivniho hodnoceni ze strany zamést-

nanct. Dtlezitym vysledkem je vSak také pokles hodnoceni ,,s vyhradami®.

Jsou strategie (obchodni, produktové aj.) firmy komunikovany srozumitelné?

100,0%
80,0%
60,0%
40,0% |——
20,0% ——

0,0%

57,8%

2016

22,2%

0% m 2013

ano ne s vyhradami

Obr. 18. Srovnani vysledkii z let 2013 a 2016.
Zdroj: Vlastni zpracovani.

V roce 2013 byla tato otazka spojena s dotazem také na kulturu firmy, nemtize tedy dojit
k 100% srovnani vysledkd. A¢ hypotéza nebyla potvrzena, jde o pozitivni vysledek oproti

roku 2013.
Soucasné 1ze odpoveédét na dalsi vyzkumné otazky:

1. Jsou pouzivané nastroje interni komunikace spolecnosti Wolters Kluwer vni-

many jako efektivni?

Caste¢né ano. Jak osobni (Obr. 15, s. 74), tak elektronické (Obr. 13, s. 72) nastroje interni
komunikace jsou pouzivany pravidelné, avSak s variabilni efektivitou, kdy jako nejefektiv-

néjsi je hodnocena interni komunikace adresného (pfimého) kontaktu, tj. porady s pfimym

nadfizenym, tematické pracovni snidan¢ a e-mail.

2. Podporuji vyuzivané nastroje interni komunikace Wolters Kluwer komunika-
ci ve firmé a napomahaji zlepSeni pracovniho prostiedi ve firmé a tim také

vnimani zaméstnavatele?

Caste¢né ano. Je tfeba nadale intenzivné pracovat na interni komunikaci a zamé&fit se na
prvky, které posuzovani zaméstnavatele ovliviiuji — firemni procesy, moznosti zvySovani
kvalifikace zaméstnanct v souvislosti se strategii a sméfovanim firmy do budoucnosti a
dalsi.

V souvislosti s vyse uvedenym dale shrnujeme zjisténa data a vysledky, které vyplynuly

z vyzkumné sondy (Gnor 2016).
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Velkou divéru maji zaméstnanci ve svého pfimého nadiizen¢ho, ktery si je podle 82 %
znich védom jejich silnych a slabych stranek a dokdze s nimi pracovat (Obr. 6, s. 66).
Presto je vedeni jako celek hodnoceno z 49 % jako subjekt, u kterého zaméstnanci nedoka-
zou identifikovat jednozna¢nou podporu pro dal§i vzdélavani a rozvoj. Zaméstnancim
predevsim chybi informace, na jakou oblast by firma potiebovala, aby se zaméstnanci pfi

zvySovani kvalifikace zaméfili, co je pro firmu dalezité a pro jeji budoucnost klicové.

Ac¢ je firemni kultura jasné€ patrna a srozumitelna pro 78 % respondentli (Obr. 8, s. 67), tak
strategie firmy uz jen z 57 % (Obr. 9, s. 68) a fizeni firemnich procest z 62 % (Obr. 10, s.
69). Zaméstnanci maji problém porozumét strategiim firmy a chybi jim podrobnéjsi vy-
svétleni, jaky budou mit jednotlivé strategické kroky dopad na jejich pracovni napli. Fi-
remni procesy jsou pro zaméstnance srozumitelné, existuji v§ak rozpory mezi definovanym
firemnim procesem a jeho redlnou aplikaci, jejimz nejvétSim problémem je dle responden-

tl nizka operativnost a nejednoznac¢nost, resp. nedodrzovani nastavenych procest.

Na spolecnost Wolters Kluwer jako znacku zaméstnavatele jsme se podivali zevnitt,
z pohledu zaméstnanci, a diraz byl pfedevsim kladen na jeji vniméni z pohledu jejich ko-
munikacnich schopnosti smérem k zaméstnanctim, tj. z pohledu interni komunikace. Znac¢-
ka zaméstnavatele Wolters Kluwer je respondenty hodnocena pozitivng, jako zaméstnava-
tel, ktery komunikuje oteviené, je vstficny vic¢i zaméstnancim a jejich potfebam a je per-

spektivni a profesiondlni.

Online nastroje interni komunikace pouzivané v ramci spolecnosti Wolters Kluwer jsou
hodnoceny dle ptedpokladu, tj. vysokou efektivitu ma s 91 % e-mailovd komunikace, ktera
je pro stale jesté vétSinu informaci sdélovanych napfi¢ firmou stézejni, a e-mail je prvora-
dym komunikaénim kandlem. Své misto v online zplsobech komunikace zaujima také
Yammer, firemni socidlni sit, s 62 %, jejiz efektivita a vyuzivanost roste. Z vysledki je
vSak patrné, Ze je vhodné zapracovat na zvySeni povédomi o globalnim intranetu Connect,
kterych plisobi Wolters Kluwer, jejich aktivitach, dale také strategie na nasledujici obdobi,
obchodni vysledky, hodnoty, ¢lanky a videa a dalsi informace souvisejici s fungovanim

a pusobenim Wolters Kluwer jak smérem k zaméstnanctim, tak smérem k zadkaznikim.
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Mezi osobnimi nastroji interni komunikace doslo k zajimavému vyvoji oproti roku 2013:

Jak byste zhodnotil/a efektivitu dalSich nastrojt interni komunikace Wolters Kluwer?

nastroj: Porady oddéleni

60%
40% 1% 2016
20%
1%
0% m 2013
Efektivni, zlepSuje Uéastnim se, ale nepovazuji Neucastnim se
komunikaci mezi za efektivni
zaméstnanci

Obr. 19. Srovnani vysledku z let 2013 a 2016.
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Je patrné, ze vnimani efektivity u porad oddéleni kleslo, a vysledek je podkladem pro dalsi
praci s rozvrZzenim a vyuzivanim porad. Za efektivnéjsi jsou dokonce povazovany z 53 %
tematické pracovni snidané, které jsou novym nastrojem zavedenym ve 2. poloviné roku
2015, a tento vysledek 1ze povazovat za tspéch vzhledem k tomu, ze probéhly do soucas-

nosti (bfezen 2016) jen tfi tematické snidang.

Dalsim pozitivnim vyvojem prosly spolecenské akce pro zaméstnance:

Jak byste zhodnotil/a efektivitu dalSich nastroju interni komunikace Wolters Kluwer?

nastroj: Spole¢enské akce pro zaméstnance

100%
0,
28; 56% 2016
0
0, —
40? 16%
20% 0% 0 m 2013
0%
Efektivni, zlepSuje Ugastnim se, ale nepovazuji Neucastnim se
komunikaci mezi za efektivni
zaméstnanci

Obr. 20. Srovnani vysledkii z let 2013 a 2016.
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z vysledkii vyzkumné sondy je vSak také patrné, ze respondenti-zaméstnanci maji pocit

piehlceni nastroji interni komunikace a spiSe nez rozsiteni fad nastrojii by uvitali zefektiv-
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néni stavajicich. Jen 20 % respondentl by dalsi nastroj interni komunikace nevadil (napfi-
klad newsletter). Jak jiz bylo uvedeno vyse, otazka ¢islo 10 jasné deklaruje pottebu revi-
dovat stavajici nastroje interni komunikace a jejich uziti, zjednodusit a sjednotit informace
jimi podévané a usadit je do SirSiho kontextového ramce napfi¢ firmou. DalSim problema-
tickym nastrojem se jevi firemni postupy (procesy, smérnice) a prave jejich podrobnéjsi
vymezeni a predevsim daslednéjsi dodrzovani by ptispélo ke zlepSeni vnimani komunikace
mezi zamé&stnanci i ke zlepSeni vztahu k zaméstnavateli.

V projektové ¢asti diplomové prace bude predstaven navrh koncepce komunikace smérem

k zaméstnancim, ktery si klade za cil pokusit se néktera zjis§téna problematickd mista

v interni komunikaci podchytit a pfedstavit moznosti jejich feseni.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH KOMUNIKACE SMEREM K ZAMESTNANCUM

Wolters Kluwer se v Ceské republice profiluje jako nejvétsi a nejkomplexngjsi poskytova-
tel danovych, pravnich, ucetnich a dalSich profesnich informaci jak v elektronické, tak
v tisténé podobé (nakladatelstvi a vydavatelstvi). Pravdépodobné nejzndméjsim produktem

je systém pravnich informaci ASPI a komentaie k pravnim piedpistim.

Spolecnost Wolters Kluwer, jak jiz bylo zminéno, vytvafi a spravuje:

online feSeni — iIASPI, WK eReader, IKNIHOVNA,
- tiSténé produkty — knihy, Casopisy,

- elektronické produkty — systém ASPI, Rekodifikace, Kleos, Magistr, Otazky a odpo-
védi, BOZP online,

- komunitni portaly — Danaii Online, Ucetni kavarna, Mzdova praxe, Pravnické forum.

Portfolio produktii Wolters Kluwer v Ceské republice je tedy bohaté a diraz na inovace

a pribyvajici digitalni feseni, tj. elektronické produkty, pro zaméstnance patrny.

Mezi konkurenty na svétovych trzich patii pfedev§sim holandska vydavatelska spole¢nost
Elsevier, ktera se zamé&fuje na védecké publikace a produkty. V Ceské republice je vydava-
telsky trh pomérn€ maly, v celé §ifi portfolia spolecnosti Wolters Kluwer ji konkurenci
neni zddnd z vydavatelskych spolecnosti. Zamétime-li se na dil¢i produkty a knizni fady,

muzeme identifikovat konkurenci:

- C. H. Beck — cenény vydavatel komentati k pravnim predpistim a tedy pfima konku-
rence v tomto segmentu,
- Anag — ptfedni vydavatel odbornych publikaci, pfima konkurence danovych, ucetnich

a pracovné-pravnich publikaci.

V projektové ¢asti diplomové prace bude predstaven navrh koncepce komunikace smérem

k zaméstnanctim, ktery si klade za cil:

1. zvysit angazovanost zaméstnancl a

2. zvysit informovanost o déni ve firmé napti¢ oddélenimi.

Navrh vyplyva ze znalosti vnitiniho prostfedi spolecnosti Wolters Kluwer autorky diplo-
mové prace, kterd je zaroven také zaméstnancem spole¢nosti Wolters Kluwer, coz mize
byt vnimano jako vyhoda, ale zaroven jako jisté subjektivni omezeni napiic¢ celou diplo-

movou praci.
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Abychom mohli 1épe pracovat na komunikac¢ni kampani, je vhodné shrnout silné a slabé
stranky interni komunikace spolecnosti Wolters Kluwer a ptilezitosti véetné hrozeb, které

mohou spole¢nost a jeji komunikaci smérem k zaméstnanctiim ovlivnit, a to pomoci SWOT

analyzy.
Tab. 3. SWOT analyza interni komunikace.
Silné stranky Slabé stranky
vstficnost vedeni vici zaméstnanclim a jejich neefektivita nékterych nastroja interni komu-
potfebam nikace
prace v nakladatelstvi je pro ¢ast zaméstnancl | nestanoveni odpovédné osoby (oddéleni) za
¢asto koni¢kem interni komunikaci
pocit kolegiality mezi zaméstnanci a pratelské | chybéjici koncepce (strategie) interni komuni-
prostfedi ve firmé kace
pfimost v komunikaci chybéjici méreni efektivity jednotlivych nastro-
ju interni komunikace, tj. zpétné vazby zamést-
nancu
zajem zaméstnancl o zvySovani kvalifikace a Casova narocnost chceme-li efektivni interni
vzdélavani komunikaci
pristup k internetu ma 100 % zaméstnancl komunikacéni Sum

podpora interni komunikace ze strany vedeni prevladajici sebemotivace nad motivaci ze
strany zaméstnavatele

jiz zavedené nastroje interni komunikace
kvalitni zaméstnanci
PrileZitosti Hrozby

zlepsenim firemnich proces( dochazi k zefek- nezajem casti zaméstnancl komunikovat
tivnéni casu vénovaného pracovnim ukoliim

zlepSenim toku pracovnich informaci dochazi nejednoznacnost v komunikaci napfic firmou
ke zvySeni informovanosti zaméstnancl
zvySeni produktivity zaméstnancl a zlepSeni pocitovana nizsi mira podpory rdstu
vysledka firmy kvalifikace

nové technologie
centralizace informaci

Zdroj: Vlastni zpracovani.

rowr

Na zéklad¢ vysledkl prezentovanych v praktické c¢asti diplomové prace byla vytvorena
SWOT analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi interni komunikace spolecnosti Wolters
Kluwer, ktera ukazuje mimo jiné na potfebu vénovat zvySenou pozornost efektivné;si apli-

kaci nastroji interni komunikace do pracovniho procesu firmy.

11.1 Doporuceni k interni komunikaci

Nejprve si obecné shriime zékladni doporuceni ke zlepSeni interni komunikace a tim po-
tazmo také ke zlepSeni vnimani spole¢nosti Wolters Kluwer jako zaméstnavatele. Navrze-

na doporuceni vyplyvaji z vysledki vyzkumné sondy prezentovanych v praktické casti
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diplomov¢ prace a opiraji se o sdéleni uvedena respondenty-zaméstnanci. Tato obecna do-
poruceni se vztahuji predevsim k samotné interni komunikaci a nastrojim v rdmci ni uzi-

vanych, ale také tzce souvisi s vnimanim spolecnosti Wolters Kluwer jako zaméstnavatele.

1. Interni komunikaci by bylo vhodné a Zadané zcela zoficialnit s prifazenim od-
povédnosti za ni konkrétni osobé, ktera by za strategii, vystupy a méfeni byla

odpovédna a stala se kontaktni osobou pro zaméstnance.

Zde neni nutné vzhledem k velikosti firmy zaméstnavat nového clovéka, je mozné tuto
odpovédnost piedat nékomu ze stavajicich zaméstnanct naptiklad v HR oddéleni, pfipadné
v oddéleni marketingu, ovSem v obou ptipadech s jejich uzkym propojenim tak, aby byla

zarucena kontinuita komunikace interni 1 externi.

Jednim z krokii smérem k zaméfeni se na interni komunikaci komplexné&ji bylo ustaveni
pracovni skupiny v roce 2015, kterd se zabyva vysledky globélniho priizkumu Wolters
Kluwer a konkrétnimi feSenimi vztahujicimi se k interni komunikaci a je slozena ze za-

meéstnancl naptic oddélenimi.

Odpovédna osoba by méla komunikovat napfi¢ firmou, byt k dispozici zaméstnanciim
a prabézné pfi praci na interni komunikaci spolupracovat i na komunikaci externi, ptip. byt
o ni informovana, aby mohla s uspéchy u zédkaznikt, jejich reakcemi atd. pracovat smérem
dovniti firmy. Zde je tedy kladen velky duraz na spolupraci n¢kolika oddéleni a stanoveni

si koncepce ,,informovanosti®.

Z dale navrzenych doporuceni je toto jediné, které vyzaduje urcity finan¢ni néklad na od-

povédnou osobu za interni komunikaci.

2. Revize stavajicich vzdélavacich a rozvojovych aktivit, znovu se zamérit na
efektivitu jejich zveFejiiovani a povédomi o nich mezi zaméstnanci. Pravidelné

informovat o danych moZnostech, priubéhu, aktivitach, aspésich atd.

Z pohledu interniho zaméstnance (autorka diplomové prace) a s prispénim vyjadieni HR
oddé€leni maji zaméstnanci Wolters Kluwer pestré moznosti zvySovani kvalifikace, vzdé¢la-
vani a ucasti naptiklad na nejen mezinarodnich projektech. Z vysledkii vyzkumné sondy
vSak vyplyva, Ze zaméstnanci o této podpote svého dalsiho rozvoje nemaji informace, resp.
nejsou si dostate¢né¢ védomi moznosti, které jim spolecnost Wolters Kluwer nabizi. Je tedy

na mist¢ veénovat zvySenou pozornost prezentaci moznosti dalStho vzdélavani
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a rozvoje tak, aby byla pro zaméstnance srozumitelnd a vyuzitelnd v jejich pracovnim

zafazeni.

Systém rozvojovych a vzdélavacich aktivit patii mezi zdkladni informace, které obdrzi
novy zaméstnanec, jejich uceleny piehled a aktualizovany souhrn dal§ich moznosti v pra-
béhu celého roku a pracovniho zivota zaméstnance na jednom dostupném misté vSak chy-
bi. Pravé vzdélavaci systém a systém rozvoje zaméstnance a predevsim jejich efektivni

vyuzivani patii k piliftim GspéSného zaméstnavatele.

3. Vize — hodnoty — strategie — interni komunikace. Je vhodné zapracovat na
kazdé z téchto slozek uspéSné firmy, jejich vysvétleni jak obsahového, tak

praktického dopadu na zaméstnance.

Motivovany a angazovany zaméstnanec ma v téchto pojmech jasno a jejich provazanost
ma velky vliv také na uspésné fungovani firmy. Pravé pracovni skupina ustavena v roce
2015 ma za kol pro rok 2016 piipravit koncepci zavedeni novych firemnich hodnot do
firmy a dle vysledkii vyzkumné sondy v praktické ¢asti diplomové prace je ziejmé, ze by
bylo vhodné znovu pozornost vénovat také jest¢ podrobn¢jSimu vysvétleni strategie firmy
na nasledujici roky pravé s konkrétnimi piiklady dopadu na zaméstnance a jednotliva

oddéleni.

4. Analyza informaci prediavanych zaméstnanci skrze stavajici nastroje interni
komunikace a audit efektivity dopadu informaci na zaméstnance a uZiti jed-

notlivych typi nastroji interni komunikace.

Pro efektivnéjsi praci s informacemi a jejich pfedavani zaméstnanctim je vhodné stavajici
nastroje interni komunikace podrobit revizi a v souladu s koncepci interni komunikace
nastavit jejich vyuZzivani a pfedevS§im méfeni jejich uziti a zpétné vazby.

Tyka se to predev§im online néstrojii — e-mail a Yammer — které jsou uzivany napfic fir-
mou a vSichni zaméstnanci maji k nim pfistup. Vyhodnoceni tidaji navstévnosti, ¢tenosti
a uzivanosti Yammeru napomiize zvySeni povédomi o moznostech jeho uzivani namisto
e-mailu. Tato socidlni sit’ by mohla snizit poCet e-mailu odesilanych mezi zaméstnanci
napti¢ firmou a tim odlehcit 1 datovy prostor pocitacové sité.

Online nastrojem interni komunikace spole¢nosti Wolters Kluwer je také Connect, globalni

7w

firemni intranetova sit’ s informacemi napti¢ celou korporaci. Prace na zvyseni povédomi
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o tomto informacnim kanalu a jeho vétsi zapojeni do komunikace smérem k zaméstnanctim

je také dulezitou aktivitou pro budoucnost.

5. ZvySeni informovanosti zaméstnancti o aktivitich firmy, které probihaji jak
smérem k zakaznikim (inovace, nové produkty, ucasti v odbornych skupinach),

tak smérem dovnitf firmy (nové produkty, icasti na projektech, uspéchy aj.).

Ptredavani informaci zaméstnancim tak, aby je nezahlcovaly a byly pro n¢ obohacenim, je
pomérné naro¢nd aktivita. Prolind se vySe uvedenymi body stejn¢ jako potfeba mit infor-
mace (produktové, provozni, smérnice aj.) dostupné prehledné a v aktualizované podobé
na jednom misté, aby zaméstnanec vzdy veédél, kde je ziska, a jeho prace se stala efektiv-
n¢j$i. Zaméstnanci pocituji urcitou miru presyceni informacemi, zaroven vsak dodavaji
(viz prakticka ¢ast diplomové prace, vyhodnoceni otdzek 1 a 6), Ze jim informace potiebné

pro jejich praci chybi, ptipadné se k nim dostavaji se zpozdénim ¢i v neucelené podobé.

Aktivity jednotlivych oddéleni, jejich nové produkty ¢i tspéchy zaméstnancti jsou prezen-
tovany ziidka, povédomi o nich je nedostatecné a tim muze dochéazet také k nedostatecné
obeznamenosti o fungovani firmy a jejich planech a produktech a také k nizs$i mife anga-
zovanosti zaméstnancli. VSe ovSem souvisi s nastavenim koncepce interni komunikace
a obsahovou revizi stdvajicich nastroju interni komunikace. Je vhodné zaméstnanciim zdi-
raziovat dulezitost predavani informaci napfi¢ oddélenimi a na managementu (vedouci
oddéleni, Séfredaktofi, top management) je spole¢né s osobou odpovédnou za interni ko-

munikaci koncipovat, realizovat a dodrZovat kontinuitu pfeddvani informaci.

11.2 Navrh 1 — ZvySeni angaZovanosti zaméstnanci

Interni komunikace spolecnosti Wolters Kluwer a jeji hodnoceni ma zlepSujici se tendenci
a zamé&stnanci ji hodnoti pomérné pozitivné. Pfesto je stale na ¢em pracovat a zvySeni an-
gazovanosti zaméstnancl s sebou ptinasi nejen zlepSeni vztahu zaméstnancli k zaméstna-
vateli, ale také zlepSeni obchodnich vysledkt firmy diky vétSimu zaujeti zaméstnanct svou

praci a jejim zefektivnénim.
11.2.1 Cilova skupina

Cilové skupiny mizeme identifikovat takto:

- novy zameéstnanec,

- stdvajici zaméstnanec bez ohledu na pocet odpracovanych let.
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Pro potieby projektové Casti vSak budeme nového zaméstnance identifikovat jako osobu,
ktera je ve firm¢ 0 az 12 mésicli. A stavajiciho zaméstnance jako osobu, ktera je ve firmé
vice nez 2 roky. Zaméstnanec pracujici ve firmé 1-2 roky je pro potieby diplomové prace
z projektu vynat, v praxi se vSak s jeho vzdélavanim pocita stejné jako u zde uvedenych

cilovych skupin.

Toto Casové odliSeni je pouzito zdméerné, aby byly vice patrné nékteré odliSnosti v pouzité

komunikaci. Cilem komunikace je ale kazdy zaméstnanec napti¢ oddélenimi.

11.2.2 Vychozi stav

Zaméstnanci maji zdjem o informace, které se tykaji chodu firmy, GspéSnosti produktii
a dalsi provoznich a obchodnich krokti. Tyto informace k nim z vedeni spole¢nosti 1 od
pfimych nadfizenych proudi pomoci cetnych kandlli — e-mail, Yammer, porady. Ptesto
nejsou s timto spokojeni, nedokdzou si sdélované informace vztahnout na své konkrétni
pracovni zatfazeni, na svou konkrétni pracovni ¢innost a nemohou se tedy ani citit angazo-
van¢ a dilezité. Firemni strategie a plany do budoucna povazuji za dualezité, ale nejsou
schopni se s nimi ztotoZnit a pfijmout je ,,za vlastni®. Chybi jim podrobné&jsi vysvétleni

zaméru a konkrétniho dopadu do jejich pracovni praxe (reality).

11.2.3 Komunikacni prostiedky — novy zaméstnanec
U novych zaméstnancti je nutné klast diraz predevsim na to, zda:

- jsou hodnoty spolecnosti v souladu s hodnotami nového zamé&stnance,

- zaméstnanec hodnoty, vize a strategie firmy pochopil a ztotoZiluje se s nimi,

- je dostatetn¢ informovan o firm¢, jejich vedoucich pracovnicich, oddélenich
a produktech,

- je obezndmen s vnitinimi smérnicemi a standardizovanymi pracovnimi postupy.

Nedilnou soucasti zauceni kazdého nového zaméstnance je podrobné sezndmeni s pracov-
nimi postupy a procesy jednotlivych dil¢ich oddéleni, které se k tomu danému pracovnimu
mistu vztahuji. To je jiz v kompetenci jednotlivych vedouci oddéleni a je proménlivé na-

pti¢ odd€lenimi a jejich zamétenim.
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Pro usnadnéni orientace nového zaméstnance ve firmé¢ muize poslouzit uprava vstupniho

procesu a rozsifeni informaci, které mu jsou predavany:

1. Zaslani firemni prezentace kladouci diraz na predstaveni Wolters Kluwer v Ceské
republice vcetné uvedeni kontakti a fotografii vedoucich pracovnikili, ptedstaveni
firemni kultury, strategie, vize a hodnot spolu s uvedenim komunika¢nich kanala, kte-
ré firma vyuziva, a kontaktni osoby, na kterou je mozné se pro bliz§i informace,
v piipad¢ nejasnosti atd. obratit, uvedeni tlozist, kde zaméstnanec nalezne smérnice,
dochdzku a dal$i dokumenty potfebné pro praci a nasledné zasazeni Ceské pobocky
Wolters Kluwer do globéalniho kontextu s uvedenim rozdeleni zemi do divizi a jmen
patticich do Executive Board.

2. Vytvofeni tzv. zacleniovaciho programu ve spoluprici s HR oddélenim a piisluSnym
vedoucim pracovnikem pro obdobi 0 az 3 mésice (zkuSebni lhlita), 3 az 6 mésict, ptip.
také 6 az 12 mésicu.

V ramci tohoto programu by zaméstnanec prochazel jak skolenimi firemnimi, tak Sko-
lenimi souvisejicimi s jeho pracovnim zafazenim.

0-3 mésice: zaméstnanec se ucastni Skoleni, kde je mu pfedstavena spolecnost Wolters
Kluwer (a ziskava prezentaci, viz bod 1, ktera mu slouzi jako podklad pro ptehled ve
spolecnosti) a také odd¢€leni, do kterého nastupuje. Tzn. jeho vedouci a kolegové mu
predstavi svou praci, pfipravi mu podklady shrnujici produkty a projekty, které v dané
oblasti (oddéleni) zpracovavaji, a predstavi mu tim i1 sebe. Novy zaméstnanec se tedy
s kolegy seznami nejen formalné, ale také pomoci této vzdélavaci a Castecné nefor-
malni akce. Zaméstnanec postupné pronikd do své prace a formuje svij ptistup
k zaméstnavateli a zaméstnani, je tedy tfeba zaméfit se opakované na sdélovani bene-
fitd spocivajicich v moznostech rozvoje a vzdélavani a na zjistovani zpétné vazby od
zaméstnance.

3—12 mésicl: zaméstnanec je jiz pln¢ seznamen s chodem oddéleni a firmy a je ptipra-
ven na vétsi zapojeni do pracovniho procesu (samoziejmé vSe je odvislé od jeho minu-
Iych pracovnich zkusenosti). Jiz by se mél postupné zcela orientovat v jednotlivych
oddélenich a celé organizac¢ni hierarchii. Hodnotici schiizky probihaji s pfimym nadfi-
zenym a po zkuSebni dob¢ a dal$i cca po 6 mésicich probéhne také schiizka
s feditelem spolecnosti, kterd ma za cil projevenim zdjmu zaméstnance povzbudit

a posilit jeho pocit dilezitosti ve firmé.
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Zamgéstnanec jiz je pln€ zapojen do vzdélavaciho programu, tj. ucastni se dle svého za-
jmu Skoleni napomahajicich mu v praci ¢i rozsifovat své znalosti (tematické snidané
aj.). Diky vzdélavacimu programu a programu rozvoje ma také piehled o moznostech
spoluprace na riznych projektech a miize projevit aktivitu a zdjem se na nich podilet.

Zaméstnanec je motivovan sdélovat zpétnou vazbu jak vedoucimu, tak kolegim,
se kterymi na tkolech pracuje. Po 12 mésicich by mél vyplnit jednoduchy dotaznik
angazovanosti, ktery by slouzil pro praci s tzv. zacleiovacim programem a jeho vylep-
Sovanim. Dotaznik by mél zjiStovat naplnénost ocekavani z prace, jasnost ukoll, pro-
cesu, pocit dillezitosti, miru angazovanosti a dal§i parametry, jejichz vysledek napo-

muze dalsi praci se zaméstnancem.

11.2.4 Komunikacni prostiedky — stavajici zaméstnanec

U stavajicich zaméstnancii je situace odliSna. Vzhledem k pomérné velké diverzité poctu

let odpracovanych ve spolecnosti a k odli$nosti pristupi k praci, je obtizné nastavit jednot-

nou podobu komunikace. U stavajicich zaméstnancti je ovSem obecné nutné klast diraz

na to, ze:

- stale jsou hodnoty spolecnosti a jeji kultura v souladu se zaméstnancem,

- strategie firmy a firemni procesy jsou srozumitelné, efektivni a zaméstnanec se

dokaze s nimi ztotoznit a realizovat je,

- zaméstnanec se citi byt soucasti firmy, platnym ¢lenem/partnerem, citi, ze je pro

firmu dulezity.

Vyse uvedené napomaha zvyseni angazovanosti zaméstnancl a je tedy tfeba pravidelné

a dasledné pracovat na nasledujicim:

1.

Pti setkanich zaméstnancli — 2x roné — piedstavovat nejen strategie a priority na na-
sledujici obdobi, ale tyto také za pomoci vedoucich oddéleni upravit do takové podo-
by, ktera je srozumitelna pro vSechny zucastnéné. Nékteti zaméstnanci preferuji ¢isel-
na vyjadieni a grafy, mnozi si vSak nedokdzou pod ¢iselnymi udaji predstavit konkrét-
ni dopad na jejich praci. Strategie a priority jdou napti¢ oddélenimi, Ize je tedy ztvar-
nit, naptiklad v podob¢ ilustrativniho ptikladu, ¢i ptibéhu, kdy jsou uvedeny jednotlivé
kroky, které se danych odd¢leni budou tykat. Tyto strategie a priority by mély nasled-
n¢ byt v pribéhu roku jednotlivymi vedoucimi pracovniky opétovné sdélovany za-
méstnancim jejich oddé€leni tak, aby byla zajiSténa jejich srozumitelnost v zavislosti

na aktudlnim vyvoji. Samoziejmosti je také jejich Casové ukotveni sohledem na
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vSechny plany a dirazem na konkrétni spolupracujici osoby. Tyto konkretizované pla-
ny maji byt ulozeny na jednom sdileném misté, aby bylo mozné je plosné najit, aktua-
lizovat a vyhodnocovat.

Setkani jsou také vhodnym prostorem pro informovani o ucastech na inovativnich
a jinych projektech at’ uz zaméstnanct v Ceské republice, &i napii¢ divizi CEE regio-
nu, do kterého spolecnost Wolters Kluwer spadd. Pravé moznost zapojit se do spolec-
ného projektu je pro mnoho lidi novou pfilezitosti, jak uplatnit své znalosti a naucit se
nécemu novému.

Nedilnou soucésti je zdlraznéni uspéchii jednotlivet, ale také oddéleni, projektovych
(pracovnich) skupin jak v Ceské republice, tak napii¢ divizi. Je nutné klast diraz na
vyzdvihnuti spolecné préace, tspéch dosazeny spolupraci napti¢ oddélenimi a podpo-
rovat tzv. best practices, které mohou pomoci i jinym zaméstnancim. Jen uvédoméni
si ze strany zaméstnancu, ze jsme ,,na jedné lodi“ a uspéch jednoho clanku je uspé-
chem celé firmy, povede ke zvySeni angazovanosti zaméstnancti a také ke zvySeni
produktivity prace a vysledki firmy.

Jako motivace i pro ostatni poslouZzi vefejné podékovani dotcenym zaméstnanctim. Je
ovSem nutné dbat na to, aby podékovani a pochvala $la skutecné napfti¢ firmou, vSemi
oddélenimi.

2.V réamci hodnoticiho systému My Enterprise (KPI’s) se soustiedit ze strany piimého
nadfizeného pii hodnoceni také na slabé a silné stranky daného zaméstnance, ty s nim
prodiskutovat a piipadné pracovat na odstranéni slabych stranek a posileni prostoru
pro uplatnéni stranek silnych i piipadnou upravou obsahu prace.

3. Vytvoftit komplexni vzdé€lavaci a rozvojovy program, ktery by byl dostupny vSem za-
méstnanctim, a zaleZelo by jen na jejich aktivité, nakolik by se jej t€astnili.

Novy zaméstnanec: v prvnim roce pusobeni ve firm¢ viz podkapitolu 11.2.3 a navrze-
ny tzv. zaclenovaci program.

Stavajici zaméstnanci: lze pfedpokladat, Ze prvni dva roky ve firmé jsou pro zamést-
nance naro¢né ve smyslu zaucovani se novym postuptim, zacleiiovani se do pracovni-
ho kolektivu a obecné orientace v pracovnim prostoru. Diive ¢i pozdé€ji vSak muze
zaméstnanec pocitovat stagnaci a nedostatek ptilezitosti projevit své pracovni nasaze-
ni, schopnosti a védomosti.

Spole¢nost Wolters Kluwer ma pomérné velké mnozstvi moznosti, jak své zaméstnan-

ce vzdélavat a podporovat jejich rozvoj, je vSak nutné vytvofit uceleny program
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s podrobnym vysvétlenim pro zaméstnance, kdy a za jakych podminek se danych
moznosti mohou zucastnit. Jak vyplynulo z praktické ¢asti diplomové prace, zamést-
nanci o vzdélavaci akce maji zdjem (napiiklad tematické snidané poradané Wolters
Kluwer na zaméstnanci odhlasovana témata), piesto maji pocit, Ze zam¢stnavatel ne-
klade na jejich rozvoj velky diiraz. Tuto situaci by mohl vyftesit pravé navrhovany
komplexni vzd€lavaci a rozvojovy program, ktery by stal na stavajicich pilifich hod-
noceni My Enterprise a byl doplilujici pomickou pro rozvoj zaméstnancti. Cilem neni
mit piekvalifikované zaméstnance, cilem vzdélavaciho a rozvojového programu je mit
spokojené¢ zaméstnance, ktefi jsou si védomi svych schopnosti a dovednosti, umi
z nich tézit a jsou ochotni se o n¢ podélit s dalsimi kolegy.

Zakladem je vytvofeni jednoho sdilen¢ho prostoru, kde by zaméstnanci nasli dané
moznosti a podrobnosti o vzdélavani a rozvoji (Ize vyuzit stavajicich moznosti Yam-
meru, ptip. moznosti budoucich, plynoucich z vyuzivani OneDrive aj. cloudovych fe-
Senich). Aktudlné dostupnd napiiklad Skoleni, ucasti v tuzemskych ¢i mezinarodnich
skupinéch aj. by byla prezentovana jak na Yammeru, tak podrobné&ji v e-mailu, a cile-
na na skupiny zaméstnancti, kteti by pro danou aktivitu byli vhodni.

Aktivita, resp. vysledky, v projektech by se souhlasem daného zaméstnan-
ce/zaméstnancl byla pribézné prezentovana, aby zaméstnanci méli informace o akti-
vitdch v rdmci firmy, coz je prvek, ktery mize podpofit motivaci a angazovanost za-
meéstnanct, a¢ se na danych projektech nepodili.

Zam¢fit se v ramci tohoto programu na diisledné proskolovani zaméstnancti pii zava-
déni novych nastroji podpory prace (programy, webové aplikace aj.) a také na prezen-
tace novych produktd, aby zaméstnanci jako nositelé znacky byli s novinkami sezna-
meni jako prvni a mohli o nich informovat své okoli, zdkazniky a dalsi vefejnost.

4. Umoznit zaméstnanciim navrhnout, jaké projekty za dané obdobi (naptiklad rok, ¢i po-
loleti) povazuji za Gispésné Ci jinak vyjimecné a pomoci soutéze probihajici na Yammeru
(je o ni nutné informovat také e-mailem) nechat o vitézi hlasovat samotné zaméstnance.
Zvysi to nejen povédomi o aktivitdch firmy, ale také diky netradi¢ni formé sdélovani
nazoru mohou mit zaméstnanci vétsi zajem o danou aktivitu. Vitéznému tymu je na-
piiklad zaplacen bowling, pfedany poukazky na sport dle jeho vybéru nebo jiné bene-

fity dle jeho vybéru (pfedem dané a znamé).
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11.2.5 Casovy plan a méfeni zpétné vazby

Zésadni roli v navrhovanych postupech nehraje ani tak nacasovani jednotlivych aktivit

jako jejich nésledné meéteni a vyhodnocovéni. Piesto i Casovy plan je dilezitou slozkou

dané komunikace. Ve vysSe navrhovanych piipadech je nutné spojit jak na¢asovani v rdmci

kalendarniho roku, tak nacasovani v ramci ,,pracovniho* roku zaméstnance.

U novych zaméstnancii jiz bylo navrzeno rozdéleni na 0. az 3. mésic a 3. az 12. mésic

»pracovniho* roku zaméstnance bez ohledu na to, v jakém kalendainim roce zapocal.

U stavajicich zaméstnanctl jsou vySe uvedené kroky ovlivnény jak tradicnimi terminy se-

tkani zaméstnancd, tak kalendarnim rokem a moznostmi ptihlaSovani na externi Skoleni.

V tabulce uvadime vybrané vyse uvedené aktivity a moznosti jejich méfeni a na¢asovani:

Tab. 4. Navrh mereni vybranych aktivit pro zaméstnance.

. . Casové o ver Zptsob méfeni
Sdéleni Médium , Cil sdéleni P v
obdobi zpétné vazby
Y , . . . zaclenit zaméstnance do spo-
predstaveni Wolters powerpointova 1. tyden N L . L . - ,
, le¢nosti, predstavit aktivity, nasledné Skoleni
Kluwer prezentace od néstupu
produkty
na zakladé powerpointové N
y , , Y ..., |dotazy zaméstnan-
o | pfedstaveni Wolters o , 1.-2. tyden | prezentace podrobné vysvétlit .
] Skoleni , . , i ce, pohovor/schlzka
< Kluwer od nastupu | informace v ni uvedené a zod- SHR
S povédét dotazy zaméstnance
n [ . s -
>g predstaveni produktl a dotazy zaméstnan-
& | procest v daném oddé- tkolent 2.-3. mésic | seznamit zaméstnance s kolegy | ce, pohovor/schiizka
N PR Y . . . v o
Z leni v rdmci tzn. zacle- od ndstupu | a produkty dané oblasti s pfimym nadfize-
° Rovaciho programu nym
schlizky, skoleni, VUV
L, plnohodnotné zaclenit za-
- , seznamovdani se s . Y . e
tzv. zaclenovaci pro- . 3.-12. mésic | méstnance do pracovniho hodnotici schlzky,
pracovnimi postu- , . , " .
gram . od ndstupu | procesu s dirazem na podporu | dotazniky po Skoleni
py, samostatna . ) S e
. projevu jeho vlastni aktivity
prace
. e cca mésic - . M
nominace Uspésnych ted posilit angaZzovanost zamést-
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Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Nelze opomenout métfeni €innosti navrhované komunikace, které¢ je potfebné pro vyhod-
noceni jeji efektivity a zjisténi zpetné vazby od samotnych zaméstnanct, na které komuni-

kace cili.

U osobnich nastrojli interni komunikace — napiiklad Skoleni, tematické snidané, spolecen-
ské akce pro zaméstnance — lze ucast zaméstnancii métit pouhym okem, tj. spocitanim
ucastnikll, a efektivitu dané aktivity métit pomoci vypracovaného dotazniku, na ktery by
ucastnici méli moznost odpovédét a vyjadiit se vném k obsahu akce, jejimu prabchu
a efektivité nastaveného cile. U akci poradanych pro externi zékazniky je béznou praxi, ze
ucastnici vypliuji standardizované dotazniky. Interné tedy naptiklad u tematické snidané
s tématem Prace s OneDrive zjiStovat nejen pochopeni tématu, ale zda jsou ucastnici
schopni predat informace o fungovani ostatnim, jsou si védomi vyznamu pouZzivéani tohoto

prostoru a maji predstavu o praktickém vyuZziti pro jejich praci.

U skoleni pro nové zaméstnance je vhodnéjsi napiiklad o tématu Predstaveni spole¢nosti

Wolters Kluwer mluvit osobné na schiizce a zodpovédéet pripadné dalsi dotazy.

11.2.6 Rozpocet

Vyse uvedeny navrh komunikace s cilem zvysit angazovanost zaméstnanct je koncipovan
tak, aby nevyzadoval rozsahlé finan¢ni dotace do oblasti interni komunikace, ale byl reali-

zovatelny v podstaté kdykoli.

vvvvvv

pfesto i tato polozka je feSitelna barterem ¢i jinym vyuzitim stavajicich benefiti (den vol-

na, poukazka aj.).

11.3 Navrh 2 — ZvySeni informovanosti napfi¢ firmou

Rozpor mezi mnozstvim informaci, které jsou zaméstnancim pieddvany, a mnozstvim
informaci, které oni sami vyhodnocuji jako efektivni a pouzitelné, je dle vyzkumné sondy
patrny. Je nutné zapracovat nejen na zvysSeni efektivity predavani informaci, ale predtim
také na jednotlivych kandlech, kterymi informace a sdéleni proudi, at’ uz se namatkou jed-
na o vnitfni smérnice ¢i e-mailing. Doporuceni jsou pro tuto oblast zfejma: méfit, méfit,

m¢éfit a vyhodnocovat.

Zamg¢iime se vSak na jinou oblast, jak posilit informovanost napii¢ oddélenimi a pochopeni

firemnich postupi, které zaméstnanci hodnoti jako srozumitelné, ale pomérné tézkopadné
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a neefektivni. A to ndvrhem projektu ,,(ne)Bud’ ve stinu!“, ktery spociva ve sdileni, resp.

stinovani prace napiic oddélenimi.

11.3.1 Cilova skupina

Jedna se o velmi specificky projekt, jehoz implementace do zavedené¢ho chodu organizace
je vzdy naro¢nd, at’ uz na Cas, organizaci prace ¢i na schopnosti a dovednosti dotéenych

osob.

V tomto piipad¢ navrhujeme pro tento pilotni projekt jako cilovou skupinu jen ty zamést-

nance, ktefi jsou ve firmé vice nez 3 roky a:

- jsou zcela obeznameni s chodem firmy, jejimi Gskalimi, silnymi i slabymi misty,

- zaroven jsou aktivnimi vyhledavaci novych piilezitosti a uplatnéni,

- jejich hodnoceni pomoci firemniho hodnoticiho nastroje patii mezi nejlepsi (patii
tedy mezi aktivni zaméstnance),

- jiz trochu pocituji uréitou miru stereotypu a chtéji s nim pracovat,

- jsou ochotni pod¢lit se o znalosti a schopnosti.

To plati pro obé& strany, které se projektu ucastni, tedy jak zaméstnance ,,stinujiciho®, tak

zameéstnance ,,stinovaného*.

11.3.2 Vychozi stav

Zamgéstnanci hodnoti nékteré firemni procesy jako neoperativni a zdlouhavé. AcC strategie
firmy hodnoti jako srozumitelné, maji problém s jejich vztazenim konkrétné pro Cinnost,

jakou vykonavaji.

11.3.3 Projekt ,,(ne)Bud’ ve stinu!“

Projekt je inspirovan programy stinovani nejCastéji manaZzerd, které probihaji po celém
svété. Jeho cilem je podpora efektivni spoluprace napti¢ oddélenimi a rozpoznani redlnych

moznosti, jak zefektivnit firemni procesy.

Stavajici zaméstnanci maji predstavu o chodu jednotlivych oddé€leni, ale pravé stinovani
v ramci nich jim umoZni sezndmit se podrobnéji s procesy uvniti danych oddéleni a pii-
padné identifikovat napfic firmou slabsi mista, ktera by bylo mozné efektivnéji organizovat

¢i upravit.
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Projektu by se ucastnily tyto subjekty (uvedeny zaroven Cinnosti, na kterych by se mohl

,»stinujici® podilet):

- zakaznické oddéleni — hovory se zakazniky, vytvateni databazi zdkaznikll, vytizo-
vani objednéavek knih, elektronickych ptedplatnych, expedice knih aj.

- marketingové oddé€leni — ptiprava marketingovych materiali pro print, online i se-
minafe a konference, uCast na marketingovych akcich (seminafe, konference), pla-
novani marketingovych aktivit atd.

- obchodni oddéleni — schlizky s klienty, evidence a vyhodnocovani schiizek aj.

- redakce — pfiprava publikaci, ¢asopist, prace na online produktech (portaly aj.),
ucast na poradach, planovani projekti aj.

- IT oddé€leni — sprava sité, programatorské aj. prace, sprava a udrzba technologii,

- hot line oddéleni — vyfizovani telefonati zakaznik, sprava a tdrzba pravniho in-

formacéniho systému aj.

Mira zapojeni ,,stinujiciho* zaméstnance do procesu jednotlivych odd€leni by zavisela na
»stinované‘ osob¢ a oddéleni. D4 se predpokladat, ze v redakei ¢i v marketingovém odd¢-
leni by pro svou napln bylo vétsi nez napiiklad v IT oddéleni. Piesto je vhodné témito ob-

lastmi projit a stat se jejich aktivni soucasti.

Zakaznické oddéleni D Hot line oddéleni
IT oddéleni B Marketingové oddé€leni
Redakce «— Obchodni oddéleni

Obr. 21. Navrh kolobéhu stinovani mezi jednotlivymi oddelenimi.

Zdroj: Vlastni zpracovani, ©Shutterstock.
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Od ,,stinujiciho* by byla vyzadovana jak aktivni iCast, tak samostatna prace na zadanych
ukolech a jejich prezentace ¢i kontrola ,,stinovanym®. Jak jiz bylo uvedeno, oboji vyzaduje
velkou miru ochoty a pozitivniho pfistupu, aby se ptfedeslo nedorozuménim, zdrzovanim

od prace a naopak zhorSeni vztahti napfi¢ firmou.

V kazdém odd¢leni by byl ,,stinujici* pfitazen k jednomu ,,stinovanému®, ktery by jej za-
Clenil do pracovniho dne (dnli) dané¢ho oddéleni. Soucasti tohoto ,.kolecka® (cyklu) by
v kazdém oddé€leni byla zpétna vazba, kterou by si ,,stinujici“ 1 ,,stinovany* predali navza-
jem a také zpétna vazba smétfovana k organizatoru celého projektu, tj. HR oddéleni a vede-

ni spolecnosti.

11.3.4 Casovy plan a méfeni zpétné vazby

'(‘

Projekt ,,(ne)Bud’ ve stinu!“, tj. jednotlivé stinovani by probihalo pro zacatek po dobu péti
pracovnich dni vzdy s dvoutydenni ptestavkou, aby mohl ,stinujici* zaméstnanec dana
poznani vstiebat a zaroven se mohl vratit ke své praci. Cyklus stinovani napti¢ vSemi na-
vrhovanymi odd¢€lenimi by trval tedy 4 mésice, béhem nichz by sice na ,,stinujiciho* byl
kladen velky napor na organizaci vlastni prace a Casu, ale vysledny efekt by mohl vyznam-
né napomoci nejen poznani pracovnich postupt jinych oddéleni, jejich silnych stranek

i ptipadnych slabin, ale také bliz8i sezndmeni se s kolegy napfic¢ firmou.

& B

Stinovani S pracovnich dni 10 pracovnich dni
na vlastni praci

- zapojeni se do pra-

covniho procesu da- - organizace vlastni
ného oddéleni fy prace

- plnéni svéfenych { - schiizka s ptfimym
ukold nadfizenym

- zpétna vazba o prubéhu ¢innosti

- __r

Obr. 22. Casovy harmonogram stinovani.

Zdroj: Vlastni zpracovani, ©Shutterstock.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 98

Na konci cyklu by ,,stinujici* pfedal vedeni spolecnosti a HR odd¢leni komplexni vystup
¢innosti, které vykonaval, v€etné hodnoceni ,,stinovaného* z jednotlivych odd¢€leni a zpét-

né vazby k celému cyklu, ptipadné spolu s navrhy zlepseni.

Nacasovani je hned po vybéru vhodnych zaméstnanct a rozplanovani jednotlivych kroki
projektu  nejdulezitéj§im  kritériem uspéchu projektu. Vzhledem k odliSnostem
v exponovanych obdobich jednotlivych odd€leni je nutné pii planovani postupovat velmi

podrobné a ohleduplng.
Utinnost tohoto projektu by byla méfena pomoci:

- zpétné vazby — schlizka se ,,stinovanym®, na niz by si ob¢ strany ptedaly vyhodno-
ceni spoluprace pii stinovani; po skonceni cyklu schiizka s HR oddélenim a vede-
nim spolecnosti, na niz by byl vyhodnocen cely cyklus;

- dotazniku po skonceni cyklu, ktery by zjistoval jak u ,,stinujicich®, tak ,,stinova-
nych® pfinos projektu, jeho silna i slabd mista, vliv projektu na praci zaméstnanci
a na zéklad¢ jeho vyhodnocovani bychom mohli sledovat nejen vyvoj projektu, ale

také piistup zaméstnanctl k projektu a potazmo také spolupraci napti¢ firmou.

11.3.5 Rozpocet

'46

Projekt ,,(ne)Bud’ ve stinu!*“ klade vysoké naroky na ucastniky projektu a na organizaci
jejich prace. Vzhledem k tomu, ze vSak zapojuje stavajici zaméestnance, neni financné na-

ro¢ny a da se mluvit v podstaté o nulovém rozpoctu.

11.4 Predpokladana rizika realizace navrhii 1 a 2

U obou vyse uvedenych navrhii je kladen velky diiraz na emocionalni zapojeni zaméstnan-
ct do chodu firmy, a to uz samo o sobé¢ je velkym rizikem. Vychazime z ptedpokladu, ze
ne vsichni zaméstnanci si vliibec pfeji byt angaZovani a citit se vice soucasti firmy. Navr-
hované projekty jsou tak ureny predev§im tém zaméstnanctim, ktefi jsou aktivni a prace

pro danou firmu pro né neni jen pracovnim zavazkem, ale né¢im vic.
Obéma navrhy se prolinaji tato hlavni rizika:
- automatické odmitdni néfeho nového a nedivéra v efektivnost a funkénost novych
projekti,
- nepochopeni zdméru a ptinosu pro zaméstnance a potazmo pro firmu,

- pfetrvavajici odpor, ¢i spiSe vysméch, tykajici se vyhlasovani nejlepSich ,,pracovnikti*.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zhodnotit soucasny stav interni komunikace ve spolecnosti
Wolters Kluwer a postaveni spole¢nosti jako znacky zaméstnavatele z pohledu zaméstnan-
cl prave na zaklad¢ interni komunikace spolecnosti. Kapitoly o interni komunikaci a znac-
ce tvoti zdklad teoretické Casti diplomové prace, kterd zvlasté v kapitole Znacka navazuje
na autor¢inu praci bakalarskou. K uceleni teoretického vhledu do studované problematiky
slouzi kapitoly o persondlnim marketingu a znacce zaméstnavatele (employer brandingu).
Reserse literatury do zavérecné kapitoly tykajici se marketingového vyzkumu se stala pod-
kladem pro spravné nastaveni dotaznikového Setieni, které bylo realizovano v praktické
¢asti diplomové prace. Pravé prakticka ¢ast je stézejni 1 nejen pro potieby diplomové pra-
ce, ale také pro dalsi redlnou praci na interni komunikaci v sledované firmé. Aby bylo
mozné sledovat vyvoj interni komunikace a postoji zaméstnancu v ¢ase, jsou do této ¢asti
zatfazeny vybrané vysledky vyzkumnych sond zlet 2013 az 2015, které jsou nasledné
srovnavany s aktudlni vyzkumnou sondou realizovanou v diplomové praci. Pravé srovnani
vybranych sledovanych oblasti v ¢ase je dulezitym voditkem pro praci na interni komuni-
kaci a znacce zaméstnavatele z pohledu zaméstnancli. Analyza vysledkti realizované vy-
zkumné sondy ¢asteéné potvrdila nastavené hypotézy, zarovein ptinesla nova zjisténi tyka-
jici se postojii zaméstnanct k interni komunikaci spole¢nosti. Komunikaéni projekt, ktery
byl navrZen v projektové €asti, vychazi z vysledkli analyzy vyzkumné sondy z praktické
¢asti a opira se zaroven o znalost vnitiniho prostedi spolecnosti Wolters Kluwer autorky
diplomov¢ prace, kterd je zaméstnancem spolecnosti Wolters Kluwer. Navrzeny projekt je
realizovatelny napfi¢ vSemi oddélenimi firmy a zohlediiuje také piipadnd rizika Casova

a personalni.

Jak vyplyva ze zjisténych dat, hlavni oblasti, na kterou by se spole¢nost Wolters Kluwer
mela zaméfit, je posileni angazovanosti zaméstnancli a zefektivnéni toku informaci tak,
aby byla zajiSténa nejen vétsi plynulost pracovnich procest, ale také doslo ke zvySeni loa-

jality zaméstnanct ke svému zaméstnavateli.

Diplomovéa prace sviij vytyceny cil naplnila a pro autorku samotnou byla velkou vyzvou
a znamena pro ni potvrzeni, ze interni komunikace je velmi dalezitou slozkou firmy a je
nutné ji vénovat zvySenou péci. Snad 1 pro Ctendfe této prace budou prezentované informa-

ce a data pfinosem.
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PRILOHA PI: PROCES STRATEGICKEHO RiZENI ZNACKY
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Zdroj: Obr. 1.13,s. 73, KELLER K. L. Strategické rizeni znacky, 2007



PRILOHA P II: ORGANIZACNI STRUKTURA
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. a ment
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el. produkty feditel Manager
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Vedouci
- iz . zakaz. Office HR Business
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o odd./Hlavni Manager Partner
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(i &etnf
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Zdroj: Vlastni zpracovani, upraveno dle Wolters Kluwer Orgchart, brezen 2016



PRILOHA P III: VYBRANE VYSLEDKY A SROVNANI VYSLEDKU
Z VYZKUMNYCH SOND Z LET 2013 A 2016

Jsou strategie firmy a kultura firmy komunikovany srozumitelné?

Ano 0%
Ne 88%
S vyhradami 12%

Zdroj: Autorsky vypocet z dotaznikového Setieni, unor 2013.

Je si vas nadfizeny védom vasich silnych a slabych stranek a dokaze vase silné stranky

vyuZit ve vasi praci?

100,0%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0%

0,0%

82,2%

m 2016

17,8%

0,0 m 2013

ano ne s vyhradami

Srovnani vysledkii z let 2013 a 2016

Zdroj: Vlastni zpracovani, brezen 2016.

Vénuje vedeni dostatec¢nou podporu a ¢as rustu kvalifikace svych zaméstnancti?
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m 2016

m 2013

ano ne s vyhradami

Srovnani vysledkii z let 2013 a 2016

Zdroj: Vlastni zpracovani, brezen 2016.



PovaZujete Fizeni firemnich procesti za srozumitelné a operativni?
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m 2013
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ano ne s vyhradami

Srovnani vysledkui z let 2013 a 2016

Zdroj: Vlastni zpracovani, brezen 2016.

Jak byste zhodnotil/a efektivitu dalSich nastroju interni komunikace Wolters Kluwer?

nastroj: Porady s pfimym nadfizenym

100%
80%
80%
60% 12016
40%
139
20% A 7% o
0% 2% m 2013
(]
Efektivni, zlepSuje Ucastnim se, ale nepovazuiji Neucastnim se
komunikaci mezi za efektivni

zaméstnanci

Srovnani vysledkii z let 2013 a 2016

Zdroj: Vlastni zpracovani, brezen 2016.



PRILOHA PIV: DOTAZNIK

Hezky den,

vim, zZe vétSina z nas nerada vypliuje dotazniky. Piesto vSak prosim o pomoc s vyplnénim
anonymniho neverejného (!) dotazniku, ktery slouzi pro Skolni ucely, do 10. 2. 2016.
Vysledky vyhodnotim v diplomové préci a také je v anonymni vyhodnocené podobé pie-

dam Petrovi a Radce.

Jak mnozi vite, interni komunikaci se diky soucasnému studiu na vysoké Skole vénuji jiz
delsi dobu. Mluvime o ni vice ¢i méné vSichni, avSak bez vyzkumu a méfeni neziskdme

potiebné podklady pro jeji dalsi rozvoj.
Ziskané vysledky by mély pomoci zodpovédét vyzkumné otazky:

1. Je znacka Wolters Kluwer vnimana zaméstnanci jako zaméstnavatel "¢islo jedna" pro

jejich budoucnost?
2. Jsou pouZivané nastroje interni komunikace Wolters Kluwer pro zaméstnance efektivni?

3. Podporuji vyuzivané néstroje interni komunikace Wolters Kluwer soundlezitost zamést-

nancu s firmou?

D¢kuji za vas Cas a pomoc!

Hana Baradkova
Dotaznik:
Ad 1) Wolters Kluwer jako zaméstnavatel

1. Vedeni firmy s Vami jedna oteviené¢ a sdéluje vam informace dulezité pro Vasi
praci
Ano
Ne
S vyhradami — prosim rozepsat:

2. Je si va$ nadfizeny védom vasich silnych a slabych stranek a dokaze vase silné
stranky vyuZit ve vasi praci?
Ano
Ne

3. Vénuje vedeni dostateCnou podporu a ¢as rastu kvalifikace svych zaméstnanci?
Ano
Ne
S vyhradami — prosim rozepsat:



Jsou strategie firmy (obchodni, produktové aj.) komunikovany srozumitelné?
Ano
Ne
S vyhradami — prosim rozepsat:

Je firemni kultura (vize, hodnoty aj.) Wolters Kluwer jasné€ patrné a srozumitelna?
Ano
Ne
S vyhradami — prosim rozepsat:

Povazujete fizeni firemnich procest za srozumitelné a operativni?
Ano
Ne
S vyhradami — prosim rozepsat:

Jak byste charakterizoval/a Wolters Kluwer jako zaméstnavatele? (oznacte kiizkem
v kazdém radku)

-2 -1
neochotna vstficna
vici zaméstnancim vici zaméstnanclim
nepiima pfima
v komunikaci v komunikaci
amatérska profesionalni
sebestfedna kolegialni
(nezajem o zameést-
nance)
nespravedliva spravedliva
zbabéla odvazna
individualni tymova
nechténa zadana
staromddni moderni
neperspektivni perspektivni
vSedni prestizni




Ad 2) Nastroje interni komunikace — jejich pouziti a nacasovani

1. Jak byste zhodnotil/a efektivitu uvedenych nastrojii interni komunikace Wolters
Kluwer? (vybér oznacit kiizkem do prislusné kolonky)

Efektivni,
sleduji/Ctu
pravidelné
(alespon 1x
tydné)

Sleduji/¢tu
(1x za 2-3
tydny)

Sleduji/¢tu
nepravidelné
(alesponi 1x
do mésice)

Sleduji/
¢tu nepravi-
delné
(1x za vice
nez 2 mési-
ce)

Nesledu-
ji/nectu

Connect — intra-
net matei'ské spo-
le¢nosti
(WK.com)

Yammer — interni
komunikacni
kanal v Ceské
republice

Skynet — intranet
na Ceské a regio-
nalni urovni

E-mail

Nasténka

2. Jak byste zhodnotil/a efektivitu dal§ich ndstroji interni komunikace Wolters
Kluwer? (vybér oznacit kiizkem do prislusné kolonky)

Efektivni, | Sleduji/¢tu | Sleduji/ctu Sleduji/ Nesledu-
sleduji/¢tu | (1xza 2-3 | nepravidelné | ¢tu nepravi- | ji/nectu
pravidelné tydny) (alesponi 1x delné
(alespon 1x do mésice) (1x za vice
tydné) neZ 2 mési-
ce)
Porady odd¢leni
Porady s piimym
nadfizenym

Workshopy/  te-

matické snidané
zamérené na
vzdélavani

Spolecenské akce
pro zaméstnance

3. Uvital/a byste dalsi néstroje komunikace? Jaké (tiStény Casopis, newsletter o déni

ve firmg)?




4. Setad’te uvedené online nastroje interni komunikace dle poradi, jak je Vy osobné
sledujete/vyuzivate. (1.=nejpouzivanéjsi; 4.=nejméné pouzivany)

Connect — intranet matetské spole¢nosti (WK.com)

Yammer — interni komunikacni kanal v Ceské republice

Skynet — intranet na ¢eské a regiondlni urovni

E-mail

5. Sjakou frekvenci byste uvitali sd€lovani téchto informaci a konani uvedenych ak-
tivit? (vybeér oznacit kiizkem do prislusné kolonky)

1x
mésicné

1x za
étvrtleti

1x za polo-
leti

1x
za rok

Zasilani informaci o vysledcich
firmy (e-mailem, Yammer)

Konani workshopti/snidani

Informace o moznostech vzdéla-
vani

Setkani zamé&stnanct pfi ptilezi-
tosti prezentaci vysledkt
a strategie firmy

Jiné (dopliite)

Obecné informace

1. Jak dlouho ve firmé pracujete?
mén¢ nez rok

1-3 roky
3-6 let
6-10 let
vice nez 10 let
2. Pohlavi
muz
zena

MUJ VZKAZ TVURCI DOTAZNIKU NEBO VEDENI FIRMY

Co byste doporucil/a, aby se zlepSilo/zménilo/zavedlo/zrusilo a tim se zlepS$ila komunikace

ve firmé nebo Vas vztah k zaméstnavateli?




